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PEDOMAN TRANSLITERASI 
 
1. Konsonan 
 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
ا alif tidak dilambangkan tidak  dilambangkan 
ة ba B be 
د ta T te 
س ṡa ṡ es (dengan titik di  atas) 
ج jim J je 
ح ḥa ḥ ha (dengan titk di 
bawah) 
خ kha Kh ka dan ha 
د dal D de 
ذ żal Ż zet (dengan titik di atas) 
ز ra R er 
ش zai Z zet 
ض sin S es 
غ syin Sy es dan ye 
ص ṣad ṣ es (dengan titik di 
bawah) 
ض ḍad ḍ de (dengan titik di 
bawah) 
ط ṭa ṭ te (dengan titik di 
bawah) 
ظ ẓa ẓ zet (dengan titk di 
bawah)  
 xi   
 
ع „ain „ apostrof terbalik 
غ gain G ge 
ف fa F ef 
ق qaf Q qi 
ن kaf K ka 
ل lam L el 
و mim M em 
ٌ nun N en 
ٔ wau W we 
ِ ha H ha 
ء hamzah , apostof 
٘ ya Y ye 
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 
tanda apapun.Jika ia terletak di tengah atau di akhir,maka ditulis dengan tanda (  ). 
 
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tungggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut : 
Tanda Nama Huruf  Latin Nama 
َ ا fatḥah a A 
َ ا Kasrah i I 
َ ا ḍammah u U 
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Vokal rangkap bahasa Arabyang lambangnya berupa gabungan antara 
harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu : 
 
Tanda Nama Huruf Latin 
Nama 
 َى 
 
fatḥahdan yā‟ 
 
ai 
 
a dan i 
 
 َو ى 
 
fatḥah dan wau 
 
au 
 
a dan u 
 
 
Contoh:  
ََْفَٛك : kaifa 
ََََََْْٕل  : haula 
 
3. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu : 
 
 
Harkat dan 
Huruf 
 
Nama 
 
Huruf dan 
Tanda 
 
Nama 
 
.....َ|ََاََٖ .  
fatḥahdan alif 
atauyā‟ 
ā 
a dan garis di 
atas 
ٖ kasrah danyā‟ I 
i dan garis di 
atas 
ٕى ḍammahdan wau ū 
u dan garis di 
atas 
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Contoh:  
ََدَبَي :māta 
َٗيَز : ramā 
ََمْٛ ِل : qila 
َُد ْٕ ًُ َٚ : yamūtu 
 
4. Tā’Marbūṭah 
Transliterasi untuk tā’ marbūṭahada dua, yaitu: tā’ marbūṭahyang hidup 
atau mendapat harkat fatḥah, kasrah, dan ḍammah, yang transliterasinya adalah 
[t]. Sedangkan tā’ marbūṭahyang mati atau mendapat harkat sukun 
transliterasinya adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan tā’ marbūṭahdiikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā’ 
marbūṭah itu transliterasinya dengan (h). 
Contoh:  
َِلبَفَْطْلأاَُخَض ْٔ َز :raudah al- at fāl 
َُخَهِضَبَفَْناَُخَُْٚ َِد ًَ َْنا : al-madinah al-fādilah 
َُخ ًَ ْكِحَْنا  : al-hikmah 
 
5. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 
dengan sebuah tanda tasydid (َّ ), dalam transliterasinya ini dilambangkan  dengan 
perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Jika huruf ٖber-tasydid  di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 
kasrah(َّٗ ِى),maka ia ditransliterasikan seperti huruf maddahmenjadi (i). 
 
 xiv   
 
َبَُّثَز  : rabbanā 
َبُْٛ َّجَ   : najjainā 
َِك َّحَْنا  :al-haqq 
ََى ُِّعَ  : nu”ima 
 َٔ ُدَع  : ‘aduwwun 
Jika huruf ٖ ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 
kasrah, maka ia ditransliterasikan seperti huruf maddah menjadi i. 
Contoh:  
َِّٗ ِهَع  : „Ali (bukan „Aliyy atau „Aly) 
َِّٗ ِثََسَع  : „Arabi (bukan „Arabiyy atau „Araby). 
 
6. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf 
لا(alif lam ma’arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang 
ditransliterasi seperti biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiah maupun 
huruf qamariah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang 
mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan 
dihubungkan dengan garis mendatar (-).  
َُط ًْ َّشَنا  :al-syams (bukan asy-syam) 
َُخَنَصْن َّصَنا  : al-zalzalah (bukan az-zalzalah) 
َُخَفَعَْهفَْنا  : al-falsalah 
َُدَََلَجَْنا  : al-bilād 
 
7. Hamzah 
Aturan transliterasi huruf ham ah menjadi apostrop (  ) hanya berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di 
awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
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َ ٌَ ْٔ ُسُْيَأر  : ta’murūṭn 
َُع ْٕ ََُّنا  : al-nau’ 
 َء ْٙ َش  : syai’ 
َُدْسُِيأ  : umirtu 
 
8. Penulisan Kata Arab yang Lazim digunakan dalam Bahasa Indonesia 
Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata,istilah 
atau kalimat yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa 
Indonesia, atau sudah sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak lagi 
ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya kata Al-Qur‟an (dari al-
Qur’ān), alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila kata-katatersebut menjadi 
bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka mereka harus ditransliterasi secara 
utuh. 
Contoh:  
Fi Zilāl al-Qur’ān 
Al-Sunnah qabl al-tadwin 
Adapun tā’ marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-
jalālah, ditransliterasikan dengan huruf [t]. contoh: 
 ًََ ْحَزَ ْٙ ِفَُْىَِْاللَِخ  : hum fi rahmatillāh 
 
9. Lafẓal-Jalālah(الل) 
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya 
atau berkedudukan sebagai muḍāf ilaih (frase nominal), ditransliterasi tanpa huruf 
hamzah. 
 xvi   
 
Adapun tā’ marbūṭahdi akhir kata yang disandarkan kepadalafẓ al-
Jalālahditransliterasi dengan huruf [t]. 
َِاللَ ٍُ ْٚ ِد  :dįnullāh 
َِاللَِخ ًَ ْحَزَ ْٙ ِفَُْىْ : hum fi rahmatillāh 
 
10. Huruf Kapital 
Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf  kapital (All caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 
kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 
kapital misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama dari (orang, 
tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri 
didahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 
huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.  Jika terletak 
pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf 
kapital (Al-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk  huruf awal dari judul 
referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks 
maupun dalam catatan rujukan (CK,DP, CDK, dan DR). 
 Contoh: 
 Wa mā Muhammadun illā rasul 
 Inna awwala baitin wudi’a linnāsi Iallazi bi Bakkata mubārakatan 
 Syahru Ramadān al-lazi unzila fiih al-Qur’ān 
 Nasir al-Din al-Tusi  
 Abu Nasr al-Farabi 
 Al-Ga āli 
 Al-Munqiz min al-Dalāl 
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ABSTRAK 
Nama   : Nur Utami Baharuddin 
NIM   : 50700114130 
Jurusan  : Ilmu Komunikasi 
JudulPenelitian :Efektivitas Digital Marketing Dalam Meningkatkan 
Loyalitas Konsumen Chocolicious Indonesia 
Pembimbing : I. Dr. RamsiahTasruddin, S.Ag., M.Si 
  II. JalaluddinBasyir, SS., MA 
 Tujuan penelitian ini: (1) untuk menguji apa terdapat pengaruh antara 
efektivitas digital marketing dalam meningkatkan loyalitas konsumen 
Chocolicious Indonesia; (2) Untuk menguji besarnya pengaruh  yang ditimbulkan 
dari digital marketing terhadap loyalitas konsumen chocolicious Indonesia. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara efektivitas 
digital marketing dalam meningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious 
Indonesia. Ini diperoleh dari hasil penelitian yang menunjukkan nilai ttabel dengan 
tingkat signifikansi 5% diperoleh nilai sebesar 1,987 dan thitung memiliki nilai 
4,178. Jadi thitung>ttabel. Oleh karena itu, Ha diterima dan Ho di tolak. Dengan kata 
lain menolak hipotesis nol (Ho) dan menerima hipotesis alternatif (Ha) untuk 
pengujian kedua variabel. Sementara itu, digital marketing dalam meningkatkan 
loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia memberikan sumbangan efektif 
sebesar 45%.Kotler mengatakan memenuhi kebutuhan individual parakonsumen 
yang penting. Keterampilan menuntut pembentukan tentang hubungan pemasaran 
yang  media sosial sehingga konsumen membentuk hubungan terhadap brand. 
Maka peneliti mendapatkan hasil keterkaitan yang dilakukan digital marketing 
dalam mempromosikan brand tersebut, sehingga adanya efektivitas yang terjadi. 
  Implikasi penelitian ini menghasilkan bahwa media sosial Instagram salah 
satu media yang kerap digunakan dalam aktivitas kegiatan promosi melalui 
Internet di era modern ini.Tim Digital Marketing Chocolicious Indonesia, 
sebaiknya lebih aktif lagi dari segi komunikasi terhadap konsumen melalui media 
sosial Instagram Chocolicious Indonesia. Untuk para konsumen, harus lebih aktif 
lagi me-review atau memberikan komentar di media sosial Instagram soal rasa 
yang sudah di makan ataupun pelayanan bahkan masukan untuk Chocolicious 
Indonesia.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
 Dengan adanya situs jejaring sosial atau sosial media memudahkan 
penggunanya atau perusahaan untuk berbisnis.Dalam dunia bisnis, sosial media 
digunakan sebagai alat penghubung yang praktis sebagai alat komunikasi antara 
pelaku bisnis dengan konsumen, tanpa harus memikirkan waktu dan 
lokasi.Sekarang ini, banyak situs-situs yang melakukan penjualan barang dan jasa 
lewat media sosial, sebagai contoh situs media sosial yang saat ini banyak 
digunakan adalah Instagram. 
 Adapun itu, dalam dunia pemasaran saat ini sedang terkenal dengan era 
digital marketing, di mana pemasar kini tidak terbatas dengan bentuk-bentuk iklan 
dengan menggunakan metode konvensional, seperti media cetak dan elektronik, 
tetapi telah dapat memanfaatkan media digital. Definisi tersebut memiliki 
interpretasi yang kompherensif.Diantaranya mencakup perangkat digital, tertarget, 
terukur dan segala sesuatu yang memiliki hubungan yang diperlukan dalam 
mendefinisikan digital marketing. 
 Saat ini, banyak sekali orang yang menggunakan sosial media 
Instagram.Instagram sendiri berkembang untuk berbagi foto hingga sekarang 
menjadi sebuah perusahaan sosial internet yang berkembang.Instagram sukses 
menjadi aplikasi yang diminati banyak pengguna, Instagram menjadi media sosial 
yang banyak sekali peluang untuk berbisnis bagi para penggunanya, karena itu 
dimanfaatkan sebagai media komunikasi pemasaran, melalui share foto-foto 
produk penjual, dan memiliki banyak followers. Secara statistik setelah 10 bulan 
2 
 
 
 
setelah dikeluarkan, Instagram menarik perhatian 7 juta pengguna baru yang telah 
mengunduh 150 juta foto di dalam Instagram. Sampai pada saat ini, belum ada 
spam diantara para pengguna dan aktifitas dari pengguna lebih sering untuk 
menyukai sebuah foto dan memberi komentar tersebut.Instagram juga 
memudahkan konsumen untuk melihat produk yang dijual dan dapat langsung 
memberi komentar di bawah foto yang diminati.Membangun hubungan karena 
pemasaran menggunakan teknologi digital. 
 Setiap perusahaan selalu berusaha melalui produk yang dihasilkan 
mendapatkan tujuan dan sasaran perusahaannya tercapai. Produk yang 
dihasilkannya dapat terjual atau dibeli oleh konsumen dengan tingkat harga yang 
memberikan keuntungan perusahaan jangka panjang. Munculnya internet di 
Indonesia, dengan “pasar” yang begitu besar, tentu menjadi salah satu faktor yang 
menyebabkan munculnya model periklanan yang baru, yaitu dengan 
menggunakan internet atau secara online, atau biasa disebut dengan pemasaran 
digital (digital marketing). Digital marketing adalah sebuah strategi pemasaran 
yang memanfaatkan medium digital, bisa melalui website, telepon genggam, 
email, blog, media sosial,viral dan lainnya.
1
 
Kehadiran digital marketing ini diawali dengan adanya internet. Asia 
menyumbang 55,1% dari populasi pengguna internet di dunia dengan 
2.023.630.194 pengguna. Indonesia di tahun 2017 memiliki jumlah populasi 
sebanyak 266,794,980. Indonesia mengalami pertumbuhan penggunaan internet 
dari tahun 2000 yang hanya 2.000,000, hingga 31 Desember 2017, Indonesia 
                                                             
1
Kent Wartime dan Ian Fenwick, Digital Marketing: The Essential Guide to New Media 
& Digital Marketing(Singapore: WILEY, 2008). 
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memiliki pengguna internet sebanyak 143.260,000 orang. Indonesia menyumbang 
7.1% pengguna di Asia.Indonesia menempati urutan keempat dibawah Cina, 
India, dan Jepang sebagai negara di Asia dengan pengguna internet terbanyak.
2
 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, komunikasi pemasaran 
adalah sarana perusahaan berusaha menginfomasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk 
dan merek yang dijual.Selain itu komunikasi pemasaran dapat mengembangkan 
kesadaran konsumen terhadap produk/jasa yang dihasilkan perusahaan. Sehingga 
konsumen bisa mengenal produk/jasa yang ditawarkan, dengan begitu membuat 
konsumen menjadi tertarik dan akan melakukan transaksi pembelian.
3
 
Kotler dan Armstrong,menyatakan bahwa kini perusahaan mampu 
menjangkau konsumen dengan komunikasi dua arah dengan kehadiran media 
sosial di tengah masyarakat, dinamakan dengan customer managedrelationship. 
Yang artinya hubungan pemasaran yang memungkinkan konsumen 
berkomunikasi dengan perusahaan melalui media sosial sehingga konsumen 
membentuk hubungan terhadap brand.
4
 
Salah satu akun Instagram yang dimanfaatkan sebagai media pemasaran 
adalah “chocoliciousindonesia“.Akun tersebut berhasil mendapatkan sebanyak 
65.200 followers. 
Melalui saluran digital ini, pemasar menawarkan kesempatan untuk 
mengefisiensikan pengeluaran untuk dapat menjalin hubungan dengan konsumen 
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dan meningkatkan loyalitas konsumen.
5
Loyalitas konsumen adalah suatu ukuran 
keterikatan konsumen pada suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan 
gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan beralih ke merek lain.  
Berbicara tentang pemasaran adalah berbicara mengenai lingkungan usaha 
yang selalu menarik untuk diperhatikan oleh pemasar.Terdapatlah bebagai jenis 
barang atau jasa yang ditawarkan untuk kebutuhan masyarakat. Jenis kebutuhan 
yang ingin dipenuhi atau dilayani itu meliputi kebutuhan hidup (phsysiological 
needs) untuk mengatasi kelaparan, haus, istirahat, kebutuhan seks, dan kebutuhan 
biologis. Oleh karena itu, salah satu lingkungan usaha yang permintaan pasarnya 
selalu meningkat dari tahun ke tahun adalah dunia kuliner. Kuliner sendiri 
merupakan kebutuhan yang sangan penting, seiring dengan meningkatnya 
pertumbuhan penduduk, pendidikan, teknologi, dan komunikasi, serta berubahnya 
gaya hidup sosial manusia. Dunia kuliner bread, cakeandcookies adalah salah satu 
usaha paling maju saat ini. 
Di tengah persaingan yang ketat pada perusahaan kuliner bread, 
cakeandcookies, caraChocolicious Indonesia untuk mempertahankan loyalitas 
kosumennya adalah dengan meningkatkan strategi digital marketing-nya. Di mana 
ternyata digital marketing tidak hanya membicarakan tentang bagaimana 
mendapatkan pelanggan, namun lebih kepada bagaimana mendekatkan 
perusahaan pada konsumen.Pendekatan-pendekatan pemasaran era digital 
marketing tidak hanya memasarkan produk, tetapi menjangkau pelanggan dengan 
hubungan-hubungan yang dibangun antara pemasar dan konsumennya pada masa 
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sebelum membeli, membeli, dan setelah membeli produk.Hubungan antara 
pemasar dan konsumennya ini kemudian menciptakan customer relationship 
management yang dimaksudkan pada semua aktifitas pemasaran yang diarahkan 
pada pembentukan, pengembangan, dan pemeliharaan keberhasilan hubungan 
antara perusahaan dengan konsumennya. 
Salah satu senjata utama sebuah perusahaan dalam mempertahankan roda 
bisnisnya adalah loyalitas dari konsumen.Pemasar dituntut untuk selalu berinovasi 
untuk menggaet konsumen baru, juga harus kreatif untuk mempertahankan 
konsumen yang sudah lama dan berkali-kali membeli produk yang ditawarkan 
perusahaan.Upaya untuk mempertahankan konsumen harus lebih besar dibanding 
upaya mendapatkan konsumen baru.Untuk itu, mempertahankan loyalitas 
konsumen, pemasar tidak cukup hanya dengan menjanjikan produk dan servis 
terbaik, tetapi hubungan yang baik dengan pelanggan melalui komunikasi dua-
arah yang efektif juga merupakan faktor penunjang loyalitas konsumen.Menurut 
Engel, loyalitas didefinisikan sebagai komitmen mendalam untuk membeli ulang, 
mengulang pola preferensi (pilihan) produk atau layanan di masa yang 
akandatang, yang menyebabkan pembelian berulang merek yang sama atau suatu 
set merek yang sama, walaupun ada keterlibatan faktor situasional dan upaya-
upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku berpindah 
merek.
6
Loyalitas konsumen juga merupakan komitmen yang dipegang kuat untuk 
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membeli lagi atau berlangganan produk di masa depan, meskipun situasi usaha 
pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku.
7
 
Tantangan-tantangan yang dihadapi dunia pemasaran di era globalisasi ini 
dituntut untuk dapat meningkatkan daya saingnya. Meningkatnya permintaan 
pasar akan perusahaan dalam bidang cake lahirlah berbagai toko bread, cake and 
cookies tersebut kemudian menjadikan pemasar bread, cakeand cookies tidak 
hanya berpikir tentang mendapatkan konsumen, tetapi juga mempertahankan 
konsumen sebaik-baiknya. Ketika konsumen mendapati pertanyaan yang 
dilayangkannya kepada Chocolicious melalui Instagram, dan Chocolicious 
Indonesia menanggapinya dengan cepat dan langsung, tentu hal itu memberikan 
kesan kepada konsumen bahwa dirinya diperhatikan oleh Chocolicious Indonesia 
dan konsumen tersebut akan merasakan adanya nilai lebih yang diberikan oleh 
brandChocolicious Indonesia.   
 Penelitian ini mengenai efektivitas digital marketing dalam meningkatkan 
loyalitas konsumenChocolicous Indonesia.Kotler mengatakan memenuhi 
kebutuhan individual para konsumen yang penting. Keterampilan menuntut 
pembentukan tentang hubungan pemasaran yang memungkinkan konsumen 
berkomunikasi dengan perusahaan melalui media sosial sehingga konsumen 
membentuk hubungan terhadap brand.
8
 Setiap usaha pasti memiliki media 
promosi masing-masing. Promosi merupakan salah satu cara untuk 
memperkenalkan produk usaha. Dengan promosi, maka produk akan lebih mudah 
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dikenal masyarakat dan mudah dicapai oleh target konsumen. Oleh karena itu, 
promosi sangatlah penting bagi perkembangan sebuah usaha. Tidak ada bisnis 
yang sukses tanpa melakukan promosi, begitu juga dengan Chocolicious 
Indonesia yang memanfaatkan Instagram sebagai media promosi untuk 
memperkenalkan produk dan menarik konsumen.Media promosi melalui media 
sosial Instagram memang sedang marak dikalangan para pengusaha online, 
mereka beramai-ramai memasarkan produk usaha melalui digital marketing.Dari 
situs-situs media sosial tersebut memungkinkan pengguna berbagi ide, aktivitas, 
acara, dan ketertarikan di dalam jaringan individualnya masing-masing.Tidak 
hanya untuk bertukar informasi saja, namun juga foto, ataupun video.Sehingga, 
peneliti memilih media sosial Instagram untuk mengetahui efektivitas digital 
marketing dalam meningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia, dan 
penelitipun menganggap adanya keterkaitan yang dilakukan digital marketing 
dalam mempromosikan brand tersebut, sehingga efektivitas itu terjadi. 
Sehubungan dengan uraian tersebut, bahwa dalam kerangka meningkatkan 
loyalitas konsumen perspektif pemasaran Islami, Rasulullah SAW bersabda: 
Terjemahannya: 
“Dari Rifa‟ah bin Rafi‟ r.a (katanya): Sesungguhnya Nabi 
Muhammad SAW pernah ditanya, manakah usaha yang 
paling baik? Beliau menjawab: ”Usaha yang paling baik 
ialah amal usaha seseorang dengan tanggannya sendiri dan 
semua jual beli yang bersih”. (HR. Al-Bazzar dan dinilai 
Shahih oleh al-Hakim). 
 Mengacu pada hadits di atas, maka dalam meningkatkan penjualan harus 
memperhatikan unsur halal, dan unsur saling meridhai, karena itu dalam 
meningkatkan penjualan tidak bisa dilepas dari proses-proses manajemen. 
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 Proses-proses manajemen pada dasarnya adalah perencanaan segala 
sesuatu secara mantap untuk melahirkan keyakinan yang berdampak pada 
melakukan sesuatu seusai dengan aturan serta memiliki manfaat.
9
 
Berkaitan dengan uraian latar belakang di atas, penelitiingin untuk 
menganalisis dalam penerapannya, dengan judul “Efektivitas Digital Marketing 
Dalam Meningkatkan Loyalitas KonsumenChocolicious Indonesia”. 
Alasan meneliti brand tersebut ada 3, yang pertama  karena brand 
Chocolicious Indonesia merupakan brand lokal yang mengutamakan konten dan 
media digital, alasan yang kedua karena Chocolicious Indonesia memiliki basis 
konsumen yang besar khususnya di Kota Makassar dan memiliki daya tarik 
tersendiri meskipun harganya lumayan tinggi dibandingkan brand lain terkhusus 
di Kota Makassar. Dan yang ketiga, brand Chocolicious Indonesia merupakan 
cake shop dengan produk cokelat pertama yang mengantongi sertifikat halal dan 
terbilang cepat dalam melakukan pengurusan sertifikat, yakni 8 hari. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan di atas, penelitian ini ingin 
mengkaji mengenai:  
1. Apakah ada pengaruh efektivitas digital marketingterhadap peningkatkan 
loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia? 
2. Seberapa besar pengaruhdigital marketing terhadap loyalitas konsumen 
chocolicious Indonesia? 
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C. Definisi Operasional dan Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional 
Untuk menghindari kesalahpahaman dalam mengintepretasikan judul 
dalampenelitian ini, maka peneliti menguraikan makna kata-kata kunci dalam 
judul ini: 
a. Jejaring Sosial Instagram 
Instagram merupakan salah satu media jejaring sosial yang dapat 
dimanfaatkan sebagai media pemasaran langsung.Melalui Instagram-lah 
produk barang/jasa ditawarkan dengan meng-upload foto atau video 
singkat, sehingga para konsumen ataupun calon konsumen dapat melihat 
jenis-jenis barang/jasa yang ditawarkan.Instagram-pun terlihat bertambah 
fungsi menjadi tempat strategis para pebisnis untuk memasarkan barang 
dagangannya. Produk jualan online-nya mulai dari tas, sepatu, baju 
fashion, hingga makanan.Bahkan saat ini.Dalam penelitian ini akan 
melihat besar pengaruh efektivitas digital marketing ketika memasang 
postingan produk pada akun Instagram Chocolicious Indonesia. Efektivitas 
ini yang akan diukur menggunakan konsep AISAS. 
b. Efektivitas 
Efektivitas adalah menyangkut bagaimana konsumen melakukan tindakan  
sesuatu dengan makna yang diinginkan oleh tim digital marketing.Pada 
penelitian ini, konsep AISAS digunakan, karena termasuk dalam promosi 
online, yang merupakan pengembangan untuk mengukur efektivitas 
promosi online. 
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c. AISAS 
Pendekatan penelitian ini adalah penelitian yang akan mengukur 
efektivitas digital marketing dalam meningkatkan loyalitas konsumen 
Chocolicious Indonesia.  Dalam penelitian ini akan menggunakan konsep 
AISAS sebagai alat ukur untuk mengetahui efektivitas digital marketing.  
AISAS adalah konsep yang dikembangkan oleh Dentsu untuk mengukur 
efektivitas iklan/promosi di media online. 
1. Attention pada penelitian ini melihat bagaimana konsumen 
mengetahui keberadaan brand yang mempromosikan produk yang 
ditawarkan pada media sosial Instagram. 
2. Interest pada penelitian ini menilai apakah setelah melihat atau 
mengetahui tentang iklan/ promosi yang ditawarkan oleh brand, 
konsumen memiliki minat atau keingintahuan yang lebih akan produk 
yang ditawarkan. 
3. Searchyang dimaksudkan yaitu mengetahui apakah konsumen akan 
melakukan pencarian informasi berkelanjutan mengenai produk yang 
ditawarkan oleh brandChocolicious Indonesia melalui mesin pencari 
(Google, Bing, Yahoo Search,dll) diluar media sosial Instagram.  
4. Action melihat apakah konsumen setelah melakukan proses pencarian 
informasi tentang brand, setalah sebelumnya tertarik akan produk yang 
ditawarkanakan mengambil tindakan untuk membeli produk tersebut. 
5. Share setelah melakukan proses pembelian produk, dalam penelitian 
ini juga mengetahui, bagaimana pengalaman konsumen berinteraksi 
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dengan produk yang diiklankan oleh Chocolicious Indonesia. Selain 
itu, akan diketahui juga apakah konsumen melakukan proses berbagi 
informasi atau pengalaman dari interaksi konsumen dengan 
keseluruhan proses, baik iklan, brand serta pembelian. 
d. Loyalitas Konsumen 
 Menurut Griffin loyalitas konsumen tampaknya merupakan ukuran yang 
lebih dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan 
keuangan.Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat 
didefiniskan berdasarkan perilaku membeli. Konsumen yang loyal adalah orang 
yang: 
1. Melakukan Pembelian Berulang Secara Teratur 
2. Membeli Antar Lini Produk  
3. Mereferensikan Kepada Orang Lain 
4. Menunjukkan Kekuatan Terhadap Tarikan dari Pesaing 
2. Ruang Lingkup Penelitian 
  Internet menjadi salah satu pusat online digital marketing dan media  
pemasaran yang sangat kuat, terjangkau dan efektif untuk mendapatkan umpan 
balik langsung dengan proses interaksi dan monitoring yang lebih mudah. Pada 
ruang lingkup penelitian ini, peneliti memberikan batasan dalam penelitian ini 
untuk menghindari kesalahpahaman dan persepsi baru sehingga tidak keluar dari 
batasan dan cakupan penelitian. Peneliti hanya fokus pada  efektivitasdigital 
marketing yang hanya terbatas pada strategi dan loyalitas konsumen yang 
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dilakukan oleh Marketer dalam meningkatkan Chocolicious Indonesia. Dalam 
penelitian ini, penulis membatasinya dengan: 
1. Batasan responden: Responden penelitian ini dibatasi pada 100 pengikut di 
jejaring sosial Instagram yang dipilih secara acak, berdasarkan 
karakteristik yang telah ditentukan penulis. 
2. Batasan variabel: Penelitian dibatasi pada variabel digital marketing 
sebagai variabel independen dan loyalitas konsumen sebagai variabel 
dependen. 
D. Kajian Pustaka 
Sejauh ini pembahasan sekitar pemasaran telah banyak dibahas dan 
dikemas, memenuhi koleksi perpustakaan baik dalam bentuk karya ilmiah, jurnal, 
atau buku-buku.Untuk mendukung persoalan yang lebih mendalam terhadap 
masalah diatas, peneliti berusaha melakukan penelitian terhadap literatur yang 
relevan terhadap masalah yang menjadi objek penelitian sehingga dapat diketahui 
posisi penyusun dalam melakukan penelitian. 
Nama Judul Fokus Penelitian Hasil Penelitian 
Muh.Masri 
Triady 
Analisis Pengaruh 
Strategi Bauran 
Promosi Terhadap 
Peningkatan 
Volume Penjualan 
Pada Produk Jasa 
(Studi Produk 
TAMPAN pada 
PT. Bank 
Sulselbar Cab 
Utama) 
Penerapan strategi 
promotion mix yang 
meliputi periklanan, 
personal selling, publikasi, 
promosi penjualan, 
hubungan masyarakat (PR) 
dan publikasi, informasi 
dari mulut ke mulut (words 
of mouth) mempunyai 
pengaruh yang signifikan 
terhadap peningkatan dana 
pihak ketiga (dana 
nasabah) pada produk jasa 
“TAMPAN” yang dapat 
dihimpun oleh PT.Bank 
Pada skripsi ini penulis 
meneliti tentang strategi 
bauran promosi secara 
simultan mempunyai 
pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap 
volume penjualan 
dengan variable 
periklanan (X1), yang 
merupakan variabel 
strategi dari bauran 
promosi yang paling 
dominan memengaruhi 
volume penjualan. 
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Sulselbar Tbk.  
Nurul 
Huda 
Pengaruh Brand 
Image Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Motor 
Scuter Matic 
Yamaha di 
Makassar 
Variabel brand image yang 
meliputi corporate image, 
user image dan product 
image secara simultan 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian motor 
scuter matic Yamaha. 
Penulis 
menggambarkan 
tentang variable brand 
image (corporate 
image, user image dan 
product image) secara 
simultan berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian motor scuter 
matic Yamaha. Dari 
variable brand image 
(corporate image, user 
image dan product 
image), ternyata 
variabel product image 
yang lebih dominan 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
motor  scuter matic 
Yamaha. 
Tabel 1.1 
 Berdasarkan hasil telaah terhadap hasil penelitian terdahulu, penyusun 
belum pernah menemukan buku atau karya ilmiah yang membahas tentang 
Efektivitas Digital Marketing Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen 
Chocolicious Indonesia. 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjawab apa yang telah 
terumuskan dalam perumusan masalah, yaitu : 
a. Untuk mengetahui pengaruh efektivitas digital marketing dalam 
peningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia. 
b. Untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh digital 
marketing terhadap keloyalitasan konsumen chocolicious Indonesia. 
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2. Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 
peran digital marketing dalam aktivitas promosi, keefektivitasan media 
sosial Instagram sebagai media promosi, dan 
loyalitaskonsumendipengaruhi adanya digital marketing dalam 
meningkatkan brand Chocolicious Indonesia. Secara lebih khusus, 
penelitian ini akan bermanfaat bagi beberapa pihak, yakni : 
1. Bagi penulis, sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelas 
sarjana pada Fakultas Dakwah dan Komunikasi, serta menambah 
pengetahuan dan pengalaman penulis agar dapat mengembangkan ilmu 
yang diperoleh selama mengikuti perkuliahan di Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi, terutama jurusan Ilmu Komunikasi. Selain itu, penulis 
dapat membandingkan antara teori dan data/praktek yang terjadi di 
lapangan.  
2. Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan dapat menjadi pengembang 
konsep marketing dari era tradisional ke modern, sebagai informasi 
untuk penelitian-penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan 
komunikasi pemasaran. Peneliti selanjutnya, juga diharapkan dapat 
memperbaiki kelemahan-kelemahan dari penelitian ini.  
3. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan dapat membantu 
masyarakat untuk mengenal Chocolicious Indonesia, sehingga 
masyarakat tertarik untuk membeli. Selain itu, hasil penelitian ini juga 
diharapkan dapat dijadikan sebuah penilaian masyarakat mengenai 
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pengaruh promosi melalui digital marketing dalam pemasaran 
ChocoliciousIndonesia . 
4. Bagi perusahaan, dengan adanya penelitian ini adanya peningkatkan 
strategi marketing secara digital dan diharapkan dapat digunakan 
sebagai masukan oleh pelaku usaha Chocolicious Indonesia untuk 
mengetahui efektivitas digital marketing di perusahaan tersebut. 
Diharapkan dengan adanya penelitian dapat memaparkan secara lebih 
mendalam tentang efektivitas penggunaan digital marketing dalam meningkatkan 
loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Marketing/ Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Menurut Kotler, marketing adalah suatu proses sosial dan manajerial, 
dimana pribadi dan organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan melalui penciptaan, dan pertukaran nilai dengan yang lain. Dalam 
konteks bisnis yang lebih sempit,  marketing menciptakan hubungan 
pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang menguntungkan. Pemasaran 
adalah proses mengelola hubungan pelanggan baru dengan menjanjikan 
keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan yang ada 
dengan memberikan kepuasan.
10
 
Kotler dan Armstrong, menyatakan bahwa kini perusahaan mampu 
menjangkau konsumen dengan komunikasi dua arah dengan kehadiran media 
sosial di tengah masyarakat, dinamakan dengan customer managed 
relationship. Yang artinya hubungan pemasaran yang memungkinkan 
konsumen berkomunikasi dengan perusahaan melalui media sosial sehingga 
konsumen membentuk hubungan terhadap brand.
11
 
Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini terlihat pula dari definisi 
American Marketing Association 1960, yang menyatakan pemasaran adalah 
hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang 
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dan jasa dari produsen sampai ke konsumen.
12
 Berdasarkan definisi di atas 
maka dapat disimpulkan bahwa marketing merupakan proses di mana 
perusahaan yang menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan adanya nilai dari pelanggan 
sebagai feedback. Perusahaan yang sukses harus memikirkan strategi-strategi 
pemasaran yang lebih baik dari pesaingnya untuk memuaskan sasaran 
konsumennya. Jadi, strategi pemasaran harus disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumen dan memperhitungkan pula strategi pesaing. 
Sedangkan pemasaran menurut perspektif syariah adalah segala 
aktivitas bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai (value creating 
activities) yang memungkinkan pelakunya bertumbuh serta mendayagunakan 
kemanfaatannya yang dilandasi dengan kejujuran, keadilan, keterbukaan dan 
keikhlasan, sesuai proses yang berprinsip pada akad bermuamalah islami. 
Pemasaran dalam fiqih Islam disebut wakalah atau perwakilan. 
Wakalah atau wikalah berarti penyerahan, pendelegasian atau pemberian 
mandat. Wakalah dapat juga didefinisikan sebagai sebuah disiplin bisnis 
strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan 
values dari suatu inisiator kepada stakeholders nya. Secara keseluruhan, 
prosesnya sesuai dengan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.
13
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 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Penerbit PT Raja Grafindo Persada, 
2007). h. 3.  
13
 Abdullah Amrin, Asuransi Syariah: Keberadaan dan Kelebihannya di TengahAsuransi 
Konvensiaonal (Jakarta: Alex Media Komputindo, 2006), h. 207. 
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2. Pemasaran dalam Islam 
 Pemasaran (Marketing) istilah tersebut sudah sangat dikenal didunia 
bisnis. Marketing memiliki peran yang sangat penting dalam peta bisnis suatu 
perusahaan dan berkontribusi terhadap strategi produk, strategi harga, strategi 
penyaluran/distribusi, dan strategi promosi. Marketing dalam pandangan Islam 
merupakan suatu penerapan disiplin strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip 
syariah. Tingkat persaingan dalam dunia bisnis menuntut setiap pemasar untuk 
mampu melaksanakan kegiatan pemasarannya dengan lebih efektif dan efisien. 
Kegiatan pemasaran tersebut membutuhkan sebuah konsep pemasaran yang 
mendasar sesuai dengan kepentingan pemasar dan kebutuhan serta keinginan 
pelanggan. Dalam hal ini, pemasaran islami memiliki posisi yang sangat strategis, 
karena pemasaran islami merupakan salah satu strategi pemasaran yang 
didasarkan pada Al-Qur'an dan Sunnah Rasulullah SAW. Pemasaran islami 
merupakan sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, 
penawaran, dan perubahan values (nilai) dari satu inisiator (pemrakarsa) kepada 
stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta 
prinsip-prinsip Islam dan muamalah dalam Islam.
14
 
 Marketing  merupakan ruh dari sebuah institusi bisnis. Semua orang yang 
bekerja dalam institusi tersebut adalah marketer yang membawa integritas, 
identitas, dan image perusahaan. Sebuah institusi yang menjalankan pemasaran 
syariah adalah perusahaan yang tidak berhubungan dengan bisnis yang 
mengandung unsur-unsur yang dilarang menurut syariah, yaitu bisnis judi, riba, 
                                                             
14
 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai 
dan Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, (Bandung: Alfabeta) h. 340. 
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dan produk-produk haram. Namun, walaupun bisnis perusahaan tersebut tidak 
berhubungan dengan kegiatan bisnis yang diharamkan, terkadang taktik yang 
digunakan dalam memasarkan produk-produk mereka masih menggunakan cara-
cara yang diharamkan dan tidak etis. Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran 
harus dilandasi semangat beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha 
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan 
golongan apalagi kepentingan sendiri. Rasulullah Shallallahu „alaihi wa 
sallam telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang dengan menjunjung 
tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang 
melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang 
dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah SWT dalam  QS. An-Nisa ayat 
29: 
 
َ ٌَ َُٕكرَ ٌْ َأَ َِّلَإَِمِطبَجْنبِثَْىُكَُ ْٛ َثَْىَُكنا َٕ َْيأَإُهُْكَأرََلََإُ ََيآَ ٍَ ِٚرَّناَب َٓ َُّٚأَبَٚ
َْىُِكثَ ٌَ بَكَ َ َّاللََّ ٌَّ ِإَ ْىُكَُعفَْ َأَ إُُهزَْمرَ َلَ َٔ َ ْىُكُْ ِيَ ٍضاََسرَ ٍْ َعَ ًحَزبَجِر
ب ً ِٛحَز 
Terjemahannya: 
Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian 
memakan harta-harta kalian di antara kalian dengan cara 
yang batil, kecuali dengan  perdagangan yang kalian saling 
ridha. Dan janganlah kalian membunuh diri-diri kalian, 
sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kalian 
“.15 
Makna umum ayat: 
                                                             
15
 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya (Surabaya: Mekar Surabaya, 
2004). 
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Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus kepada 
transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah diterangkan transaksi 
muamalah yang berhubungan dengan harta, seperti harta anak yatim, mahar, dan 
sebagainya. Dalam ayat ini Allah mengharamkan orang beriman untuk memakan, 
memanfaatkan, menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang 
lain dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari‟at. Kita boleh 
melakukan transaksi terhadap harta orang lain dengan jalan perdagangan dengan 
asas saling ridha, saling ikhlas. Dalam ayat ini Allah juga melarang untuk bunuh 
diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling membunuh. Dan Allah 
menerangkan semua ini, sebagai wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu 
Maha Kasih Sayang kepada kita. 
Dari ayat tersebut, terdapat beberapa kesimpulan, yaitu: 
a. Perusahaan harus dapat menjamin produknya. Jaminan yang dimaksud 
mencakup dua aspek – material, yaitu mutu bahan, mutu pengolahan, dan 
mutu penyajian; aspek non-material mencakup kehalalan dan keislaman 
dalam penyajian. 
b. Yang dijelaskan Allah adalah manfaat produk. Produk bermanfaat apabila 
proses produksinya benar dan baik. Ada pun metode yang dapat digunakan 
agar proses produksi benar dan baik, menurut Al-Quran, sesuai petunjuk 
dalam QS. Al-An‟am: 143,  
ََِوأَ َو َّسَحَ ٍِ ْٚ َسَكَّرنآَ ُْملَ َۗ ٍِ ْٛ َُْثاَ ِصْع ًَ ْناَ ٍَ ِي َٔ َ ٍِ ْٛ َ ُْثاَ ٌِ
ْأ َّضناَ ٍَ ِيَ ٍَۖجا َٔ َْشأَ ََخَِٛب ًَ َث
َُُْكَ ٌْ ِإٍَىْهِِعثََُِٕٙئَِّج ََۖ ٍِ ْٛ َ َٛثَُْْلأاَُوبَحَْزأَ ِّ ْٛ َهَعََْذه ًَ َزْشاَب ََّيأَ ٍِ ْٛ َ َٛثَُْْلأاٍََ ِٛلِدبَصَُْىز  
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Terjemahannya: 
(yaitu) delapan binatang yang berpasangan, sepasang 
domba, sepasang dari kambing. Katakanlah: "Apakah 
dua yang jantan yang diharamkan Allah ataukah dua 
yang betina, ataukah yang ada dalam kandungan dua 
betinanya?" Terangkanlah kepadaku dengan berdasar 
pengetahuan jika kamu memang orang-orang yang 
benar,.”16 
 
Ayat ini mengajarkan kepada kita, untuk meyakinkan seseorang terhadap 
kebaikan haruslah berdasarkan ilmu pengetahuan, data, dan fakta. Jadi, 
dalam menjelaskan manfaat produk, nampaknya peranan data dan fakta 
sangat penting. Bahkan sering data dan fakta jauh lebih berpengaruh 
dibanding penjelasan. 
c. Penjelasan mengenai sasaran atau customer dari produk yang dimiliki oleh 
perusahaan. Makanan yang halal dan baik yang menjadi darah dan daging 
manusia akan membuat kita menjadi taat kepada Allah. Sebab konsumsi 
yang dapat menghantarkan manusia kepada ketakwaan harus memenuhi 
tiga syarat: (1) Materi yang halal, (2) Proses pengolahan yang bersih 
(thaharah), dan (3) Penyajian yang islami. 
 Diantara akhlak yang harus menghiasi bisnis syariah dalam setiap gerak 
geriknya adalah jujur. Berikut sabda Rasulullah SAW : 
َلٕظزَلبلَ:َلبلَُّعَاللَٙضزَدٕععيٍَثَاللَدجعٍَع
َ ٌَّ ِإ َٔ َ ِِّسجناَ َٗ نِإَِ٘د ْٓ َََٚقْد ِّصناَ ٌَّ ِ َإفَِقْد ِّصنِبثَ ْىُكْٛ َهَعَ:َصلى الله عليه وسلمَالل
َٖ َّسََحزَٚ َٔ َ ُُقدَْصَٚ ُمُج َّسناَ ُلاَصََٚ بَي َٔ َ ِخََُّجناَ َٗ نِإَ ْ٘ ِد ْٓ ََٚ َّسجنا
ََدُْ ِعَ ََتزُْكَٚ َّٗ زَحَ َقْد ِّصناََ ٌَّ ِ َإفَ َةِرَكنا َٔ َ ْىُكبَِّٚإ َٔ َ ً بمْٚ ِدِصَ ِالل
                                                             
 16 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya (Surabaya: Mekar Surabaya, 
2004). 
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َبَي َٔ َِزبَُّناَ َٗ نِإَِ٘د ْٓ َََٚز ْٕ ُُجفناَ ٌَّ ِإ َٔ َِز ْٕ ُُجفناَ َٗ نِإَِٖد ِٓ َََٚةِرَكنا
َِاللَ َدُْ ِعَ ََتزُْكَٚ َّٗزَحَ َةِرَكناَٖ َّسََحزٚ َٔ َ ُةِرَْكَٚ ُمُج َّسناَ ُلاَصَٚ
ىهعيَِأزًََبثارك  
Terjemahnya: 
Abdullah bin Mas‟ud berkata: “Rasulullah bersabda: Kalian 
harus jujur karena sesungguhnya jujur itu menunjukan kepada 
kebaikan dan kebaikan itu menunjukkan kepada jannah. 
Seseorang senantiasa jujur dan berusaha untuk jujur sehingga 
ditulis di sisi Allah sebagai orang yang jujur. Dan jauhilah oleh 
kalian dusta karena sesungguhnya dusta itu menunjukkan 
kepada keburukan dan keburukan itu menunjukkan kepada 
neraka. Seseorang senantiasa berdusta dan berusaha untuk 
berdusta sehingga ditulis disisi Allah sebagai seorang 
pendusta”.17 
 Makna hadits tersebut yaitu: Sikap jujur sangat dibutuhkan bukan hanya 
dalam proses jual-beli. Tapi dalam kehidupan sehari-hari. Karena jujur itu 
menunjukkan kepada kebaikan dan kebaikan itu menunjukkan kepada jannah. 
Kejujuran adalah kunci utama dalam perniagaan Nabi Muhammad. Kejujuran 
adalah cara yang termurah walaupun sulit dan langka ditemukan sekarang. Jika 
kita menjual produk dengan segala kelebihan dan kekuranganya kita ungkapkan 
secara jelas, maka yakin produk itu akan terjual dan juga akan dipercayai oleh 
konsumen kita. Dan mereka tidak akan meninggalkan kita karena merasa tidak 
dibohongi dengan ucapan kita. Ahmad muhammad Al-Asal mengatakan bahwa 
Rasulullah sendiri pernah melaknat orang yang memberikan uang sogok agar 
mencapai kedudukan yang tidak semestinya atau mengambil bukan haknya. 
Beliaupun melaknat orang yang menerima uang sogok, yaitu orang yang mau 
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 (HR Muslim) Shohih Muslim Hadits no : 6586 
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mengambilnya, dan juga perantaranya, yaitu orang yang menjembatani diantara 
penyogok dan yang disogok.  
  Jadi, agar pemasaran dapat berjalan lancar dan mendapatkan keberkahan 
harus bisa menjalankan etika dalam pemasaran itu tersendiri diantaranya yaitu 
memiliki kepribadian sepiritual, berperilaku simpatik dan baik, dapat berlaku adil, 
bersikap melayani dan rendah hati, menepati janji dan tidak curang, jujur dan 
terpercaya dan yang terakhir yaitu tidak suka berburuk sangka atau su‟ud hon. 
Beratlah bagi orang-orang yang musyrik menerima seruan yang diserukan 
kepada mereka agar mengesankan Allah dan meninggalkan penyembahan 
terhadap berhala-berhala, serta kecaman terhadap mereka atas perbuatan seperti 
itu secara turun-temurun. 
3. Komunikasi Pemasaran 
1. Definisi Komunikasi Pemasaran 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, komunikasi pemasaran 
adalah sarana dimana perusahaan berusaha menginfomasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung mapun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual. Selain itu komunikasi pemasaran dapat 
mengembangkan kesadaran konsumen terhadap produk/jasa yang dihasilkan 
perusahaan. Sehingga konsumen bisa mengenal produk/jasa yang ditawarkan, 
dengan begitu membuat kosnumen menjadi tertarik dan akan melakukan 
transasksi pembelian. Komunikasi pemasaran (marketing communication) 
adalah proses dialog yang berkelanjutan (the continuing dialogue) antara 
pembeli dan penjual dalam suatu tempat pemasar (market place). Komunikasi 
24 
 
 
 
pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihak atau 
lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran.
18
 Komunikasi pemasaran 
adalah sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual.
19
 
Hingga saat ini definisi yang tepat untuk komunikasi pemasaran masih 
simpang siur. Akan tetapi pada akhirnya, banyak akademisi dan praktisi 
mendefinisikan komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut: 
“Semua elemen-elemen promosi dari bauran pemasaran yang melibatkan 
komunikasi antarorganisasi dan target audience pada segala bentuknya yang 
ditujukan untuk hasil pemasaran”.20 
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 
pembeli dengan penjual dan merupakaan kegiatan ynag membantu dalam 
pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran 
agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat 
lebih baik.
21
 Tujuan utama dalam komunikasi pemasaran adalah 
memengaruhi. Komunikasi dimaksud disini yaitu untuk menginformasikan, 
mendidik, menciptakan kesadaran, minat, kebutuhan atau hasrat atas sebuah 
produk.
22
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Model komunikasi konvensional merupakan dasar bagi komunikasi 
pemasaran. Berikut gambar yang merupakan model yang telah disesuaikan 
dengan konteks pemasaran:  
                                               Gangguan 
Pesan 
 
 
 
  
     
 
Umpan Balik 
Gambar 2.1 
 Model Komunikasi Pemasaran 
Uraian berikut menjelaskan unsur-unsur yang merupakan tahapan dalam proses 
komunikasi: 
1. Sumber Informasi: Sumber informasi ialah pemasar (perusahaan atau 
organisasi) 
2. Kode/Program: Proses pembentukan pesan atau ide ke dalam bentuk yang 
dapat dipahami dan diharapkan dapat memengaruhi penerima. Tahapan ini 
mencerminkan strategi kreatif atau saran penjual, janji yang dibuat oleh 
perusahaan tentang produk atau perusahaannya. 
Sumber  
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3. Pesan: Pesan adalah pelaksanan strategi kreatif. Pesan dapat diungkapkan 
dengan berbagai cara, meliputi kata-kata (secara lisan atau tertulis), 
diagram, gambar, dan dramatisasi dalam berbagai bentuk. 
4. Media: saluran yang digunakan untuk mengkomunikasikan pesan, seperti 
radio, televisi, media cetak, telepon, media digital dan hubungan langsung 
antara wiraniaga dan konsumen, atau kata-kata yang diucapkan oleh 
konsumen.  
5. Penguraian Kode: Penafsiran pesan oleh penerima. Pesan yang sama dapat 
ditafsirkan berbeda oleh penerima yang beragam, yang mempunyai 
pengalaman, pengetahuan, dan lingkungan masing-masing.  
6. Penerima: Pihak yang menerima pesan, perusahaan, konsumen, atau 
stakeholder pengirim pesan yang ingin memengaruhi dengan cara tertentu.  
7. Umpan Balik: Respons penerima terhadap pesan, yang diharapkan oleh 
pemasar akan dapat mengubah sikap atau perilaku atau permintaan 
informasi yang lebih rinci.
23
 
 Dalam seluruh komunikasi pemasaran, “gangguan” dapat membaur 
dengan desain, penyampaian, atau penerimaan pesan. Gangguan ialah segala 
sesuatu yang bersifat fisik dan psikologis, yang berbaur dalam cara yang 
dilakukan untuk melaksanakan kreasi, penyampaian, penerimaan, dan penafsiran 
pesan pemasaran. Dari definisi dan uraian mengenai komunikasi pemasaran, 
peneliti mengambil kesimpulan bahwa,  digital marketing tidak hanya 
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 Mahmud Machfoedz, Komunikasi Pemasaran Modern (Yogyakarta: Cakra Ilmu, 
2010). h.17.  
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menggunakan strategi komunikasi pemasaran yang konvensional tetapi juga 
menggunakan komunikasi pemasaran nonkonvensional. 
b. Fungsi Komunikasi Pemasaran 
1. Pelanggan/Konsumen dapat diberitahu atau ditunjuk bagaimana dan 
mengapa sebuah produk digunakan oleh orang seperti apa, dimana dan 
kapan. 
2. Pelanggan/Konsumen dapat belajar tentang siapa yang membuat produk 
dan apa yang dipertahankan oleh sebuah perusahaan. 
3. Pelanggan/Konsumen dapat diberikan insentif atau imbalan untuk 
percobaan atau penggunaan barang.
24
 
c. Model Komunikasi Pemasaran 
    
  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2  
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 Uyung Sulaksana,  Integrateg Marketing Communications, Teks dan Kasus 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2003), h.23. 
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Menurut gambar, dapat dilihat bagaimana komunikasi pemasaran memiliki 
dasar yang sama yaitu elemen-elemen komunikasi mulai dari sumber, pesan, 
saluran, penerima, dan efek yang ditimbulkan.
25
 
Dalam buku “Strategic Marketing Communication”, dijelaskan bahwa 
komunikasi pemasaran dapat juga dikatakan sebagai kegiatan komunikasi yang 
ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan dengan 
menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan 
dengan harapan terjadinya tiga tahapan perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, 
perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki.
26
 Melalui aktivitas 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan, akan memengaruhi posisi 
produk atau jasa di benak pelanggan. Salah satu unsur dari komunikasi pemasaran 
adalah iklan (advertising), iklan sendiri sudah mengalami banyak perubahan, 
seiring perkembangan teknologi, salah satunya dengan munculnya jenis 
periklanan baru, yaitu periklanan online dengan menggunakan teknologi internet. 
4. Konsep Digital Marketing 
Digital marketing yaitu praktek yang mempromosikan produk dan jasa 
dengan menggunakan saluran database yang didistribusikan secara online untuk 
menjangkau konsumen dengan cara yang relevan, pribadi dan hemat biaya. 
Digital marketing merupakan sesuatu yang berkaitan  dengan ide-ide yang 
dituangkan dalam dunia digital, hal yang menjadi tolak ukur kesuksesannya 
adalah ketika produk-produk yang ditawarkanya itu akah menjadi bahan 
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pembicaraan oleh masyarakat. Menurut Ridwan Sanjaya & Josua Tarigan, digital 
marketing adalah kegiatan marketing termasuk branding yang menggunakan 
berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-mail, adwords, ataupun 
media sosial.
27
 Hadirnya digital marketing disebabkan oleh majunya 
perkembangan teknologi dengan Web 2.0 yang dibarengi dengan mobile 
technology, dikutip dari buku Cracking Zone karya Rhenald Kazali, dimana 
dengan mobile technology, setiap orang yang memiliki jaringan internet, dapat 
mendapatkan informasi akurat hanya dalam genggaman.
28
 Penggunaan teknologi 
digital untuk menciptakan komunikasi terpadu, terarah dan terukur yang 
membantu memperoleh dan mempertahankan pelanggan sambil membangun 
hubungan yang lebih mendalam dengan mereka. 
Menjadikan perusahaannya “mudah” dijangkau oleh konsumen dengan 
hadir di media-media dengan akses langsung ke konsumen merupakan inti dari 
digital marketing. Inilah sesungguhnya pendekatan horizontal. Ketika pemasar 
dan konsumen berada di garis yang sama, keduanya dapat saling menjangkau, 
kepuasan konsumen akan pelayanan dapat terpenuhi, karena customer memang 
harus dilayani secara horizontal.
29
 Hal ini karena konsumen menuntut layanan 
yang sama dari brand yang sama. Jika terdapat perbedaan layanan, konsumen 
mungkin akan meninggalkan brand tersebut. Menurut  Reinartz and Kumar, 
digital marketing dapat membantu marketing untuk meningkatkan performasi 
marketing dan keuntungan. Saluran digital menawarkan kesempatan untuk 
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efisiensi pengeluaran untuk dapat menjalin hubungan konsumen dan 
meningkatkan loyalitas konsumen.
30
 
Sebagai permulaan, beberapa perangkat digital yang termasuk bentuk-
bentuk tradisional dari digital marketing seperti: radio, TV, billboard dan media 
cetak, itu termasuk pemasaran digital tradisional. Kelemahan pemasaran tersebut 
yaitu, tidak menawarkan umpan balik dan laporan secara instan. Tentu, beberapa 
orang mungkin merespon panggilan untuk bertindak dari sebuah iklan di salah 
satu media tapi tidak ada cara untuk mengetahui jumlah pasti orang yang melihat 
atau mendengarnya. Data tersebut dikumpulkan dengan membutuhkan waktu 
lama, setelah ditayangkan iklan. Dan secara singkatnya apa itu digital marketing 
yaitu, cara branding, promosi, berjualan dengan medium teknologi digital terkini 
yang memanfaatkan internet, social media, mobile marketing, website, dll.
31
 
a. Keunggulan Digital Marketing: 
1. Internet menjadi salah satu pusat onlie digital marketing dan media 
pemasaran yang sangat kuat, terjangkau dan efektif untuk mendapatkan 
umpan balik langsung dengan proses interaksi dan monitoring yang lebih 
mudah.  
2. Internet dapat digunakan baik untuk mengirim pesan kepada seseorang 
seperti email, IM, RSS, atau Podcast, juga untuk menyebarluaskan konten, 
iklan banner dan bayar perklik (istilah iklan dalam mesin pencari). Oleh 
karena itu, internet dapat dianggap sebagai kombinasi dari push dan pull 
teknologi untuk melaksanakan kampanye pemasaran.  
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3. Dengan media digital online tersebut, memungkinkan organisasi bisnis 
dapat melihat secara real-time bagaimana kampanye pemasaran bekerja, 
seperti apa yang sedang dilihat, seberapa sering, berapa lama, serta 
tindakan lain seperti tingkat respon dan pembelian yang dilakukan.  
4. Digital marketing dapat didistribusikan pada tingkat yang lebih cepat dan 
jangkauan yang lebih luas dari komunikasi pemasaran tradisional.  
5. Media digital memungkinkan konsumen untuk menelusuri informasi lebih 
dalam yang dibutuhkan untuk membuat keputusan sebelum melakukan 
pembelian. Selain itu, konsumen dapat melakukan interaksi secara cepat 
dengan penjual berkenaan dengan produk yang ditawarkan.  
6. Digital marketing itu tidak hanya berhubungan dengan iklan semata, 
karena iklan merupakan salah satu cara dalam memasarkan produk yang 
sebenarnya masih kurang memilki kredibilitas. Hal tersebut bisa dilihat 
dari sekitar 76% orang yang tidak mempercayai iklan perusahaan karena 
diaggap berbohong.  
7. Iklan bukan jalan satu-satunya dalam digital marketing dan merupakan 
cara yang kurang efektif kecuali kalau kita mempunyai uang yang begitu 
banyak. Karena iklan pada dasarnya secara tidak langsung memaksa 
seseorang untuk melihatnya.
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b. Strategi Digital Marketing 
Ada beberapa langkah-langkah sederhana mengenai strategi pemasaran 
dalam digital marketing yang sangat efektif membangun kesadaran digital 
dan meningkatkan kesadaran merek. Adapun strategi pemasarannya, yaitu: 
1. Pahami target pasar 
Siapa mereka? Dimana mereka? Jurnal apa yang mereka baca? 
Mencari jawaban adalah salah satu cara membuat personal. Personal 
adalah deskripsi dari orang tertentu yang mungkin menjadi layanan 
anda/konsumen.  
2. Analisa Pesaing  
Jangan abaikan pesaing anda. Lakukan penelitian terhadap mereka 
untuk melihat bagaimana mereka menggunakan saluran pemasaran 
digital dalam menjangkau konsumen.  
3. Prioritaskan taktik dan saluran digital  
Ada banyak begitu saluran media digital online, anda harus dapat 
menentukan saluran mana yang cocok untuk digunakan (Youtube, 
Facebook, Instagram, dsb).  
4. Memaksimalkan potensi saluran 
Berbagai saluran digital dan taktik akan benar dan untuk bisnis 
tergantung pada tujuan bisnis setelah tau tujuan bisnis tersebut barulah 
kita harus memaksimalkan potensi saluran itu.  
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5. Mengukur hasil 
Membuat indikator kinerja yang diukur dan terukur, misalnya 
meningkatkan penjualan online sebesar 30% dari sebelumnya, 
meningkatkan lalu lintas pencarian alami 40%, meningkatkan 
keterlibatan media sosial facebook 25%.  
6. Analisa efektivitas  
Dapat menguji apakah kampanye pemasaran efektif dengan melacak 
mellaui Google Analyst dan mentrik lainnya seperti facebook twitter 
atau yang memakai blackberry bisa dalam group BBM.  
5. Efektivitas 
Menurut Hardjana, efektivitas adalah menyangkut penerima melakukan 
tindakan sesuatu dengan makna yang diinginkan si pengirim.
33
 
Definisi efektivitas menurut komunikasi yaitu: 
a. Penerima atau pemakai 
Penerima pesan merupakan objek yang diharapkan untuk menerima pesan 
tersebut. 
b. Isi  
Isi pesan yang diterima sesuai dengan yang dimaksudkan oleh pengirim 
pesan. 
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c. Ketepatan waktu  
Pesan yang dimaksudkan sampai kepada penerima pesan tepat pada 
waktunya. Artinya penyampaian pesan tersebut sesuai dengan kondisi dan 
situasi. 
d. Media  
Media yang digunakan untuk menyampaikan pesan sesuai dengan 
kebutuhan dan diharapkan oleh pengirim pesan dan penerima pesan. 
e. Format  
Terdapat kesesuaian format antara yang dimaksudkan oleh pengirim 
dengan penerima. 
f. Sumber  
Kejelasan sumber yang dapat dipertanggungjawabkan sehingga pesan 
yang disampaikan akurat. 
Periklanan online dan social media menjadi sebuah fenomena baru, baik bagi 
konsumen begitu pula dengan pihak perusahaan yang memasarkan produk dan 
jasanya melalui periklanan. 
Joseph De Vito dalam Suprapto , mengemukakan bahwa komunikasi 
adalah transaksi.
34
 Hal tersebut adalah suatu proses dimana komponen-komponen 
saling terkait. Oleh karena itu, dalam penelitian ini akan mengukur efektivitas 
digital marketing pada brand Chocolicious Indonesia pada media sosial Instagram 
menggunakan konsep AISAS.
35
 Konsep AISAS digunakan untuk mengukur 
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tingkat efektivitas digital marketing pada media sosial Instagram.  Konsep AISAS 
mencakup lima dimesi, yaitu Attention, Interest, Search, Action dan Share. 
Konsep AISAS adalah pengembangan dari konsep AIDMA (attention, 
interest, desire, memori, dan action)  yang ditemukan Rolland Hall pada tahun 
1920. Konsep AIDMA adalah proses yang mengarahkan konsumen untuk 
membeli beberapa produk. Konsep AIDMA menggambarkan hal pertama yang 
ingin dicapai adalah membuat konsumen menjadi sadar akan produk (Attention), 
lalu mendapatkan ketertarikan (Interest), kemudian memunculkan keinginan 
untuk mendapatkan produk atau jasa yang diiklankan (Desire), kemudian 
menghafalnya (Memory), dan tahap terakhir adalah melakukan pembelian 
(Action).  
Konsep AIDMA berasumsi pada tindakan yang diambil oleh orang yang 
menonton televisi sebagai media beriklan, dilihat dari satu konsep yaitu 
menghafal atau melihat secara berulang (Memory), bukan perilaku orang yang 
belanja di toko-toko konvensional. Berangkat dari konsep AIDMA yang tidak 
relevan dengan perilaku konsumen di tengah kemajuan teknologi (internet), 
Dentsu membuat konsep untuk melihat perilaku konsumen pada saat ini. Dentsu 
sebagai pengembang konsep AISAS, melihat bahwa konsep AIDMA tidak lagi 
dapat mengikuti perubahan jaman, karena banyak perusahaan sudah menentukan 
strategi melalui “Consumer Based”. Konsep AISAS, dapat dijabarkan sebagai 
berikut. 
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a. Attention 
 Pesan atau iklan haruslah menarik perhatian khalayak sasarannya, untuk itu 
pesan atau iklan memerlukan bantuan lain seperti ukuran (size untuk media cetak 
atau durasi air time untuk media penyiaran), penggunaan warna, tata letak, jenis 
huruf yang ditampilkan, serta berbagai suara khusus untuk iklan radio dan televisi. 
 Hal yang pokok dan sangat perlu untuk diperhatikan adalah bahwa perhatian 
calon konsumen harus didapatkan. 
b. Interest 
Setelah perhatian akan pesan sudah berhasil direbut, persoalan yang 
dihadapi adalah apakah konsumen memiliki minat dan keingintahuan lebih. Untuk 
itu mereka harus dirangsang agar mau membaca dan mengikuti pesan-pesan yang 
disampaikan. 
c. Search 
Search merupakan berkah bagi konsumen dengan adanya mesin pencari, 
sebelum mengambil keputusan, maka konsumen akan berusaha mencari informasi 
sebanyak-banyaknya lewat search engine. Product review, tulisan di blogs, 
website-website lain, milist, dan semua informasi akan terpampang dengan jelas 
di mesin pencari, inilah yang membantu konsumen untuk mengambil keputusan. 
d.  Action 
Action adalah tindakan konsumen, pada tahap ini the real experience 
tercipta. Proses interaksi langsung antara konsumen dengan sales channel, 
transaksi, delivery, konsumsi, hingga after sales service merupakan satu kesatuan 
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pengalaman yang benar-benar harus senantiasa dijaga agar sesuai bahkan melebihi 
ekspektasi dari konsumen. 
e. Share 
 Share adalah hasil setelah konsumen merasakan semua pengalaman 
interaksi mereka dengan produk/brand, mereka akan membagi pengalamannya 
kepada orang lain melalui email, chat, blogs, mailist, online forum, dan lain-lain. 
Sehingga pengalaman baik ataupun buruk akan mudah tersebar ke banyak orang, 
dan juga akan terendus oleh search engine.  
Melalui konsep AISAS ini, perusahaan melihat bahwa consumer sebagai 
orang yang aktif, yang dapat melakukan pencarian akan informasi dan 
membagikan informasi yang sudah didapat kepada orang lain. Aktif dari konsep 
ini diwakilkan dengan adanya 2 fase, yaitu Search dan Share sebagai tahap akhir. 
Action adalah ketika konsumen menaruh minat pada produk, layanan atau iklan 
yang dilihat dan diharapkan untuk melakukan tindakan seperti pembelian produk 
atau jasa yang ditawarkan. Sebagai tahap akhir, yaitu share, diharapkan setelah 
melakukan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan, seseorang akan berbagi 
persepsi dan wawasan tentang produk atau jasa dengan posting melalui internet 
atau dari mulut ke mulut.
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6. Jejaring Sosial Instagram 
Boyd dan Ellison mendefinisikan situs jejaring sosial layanan berbasis 
web yang memungkinkan perorangan untuk membangun profil umum atau semi-
umum dalam satu sistem yang terbatas, menampilkan pengguna lainnya yang 
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berkaitan dengan mereka, dan melihat-lihat dan mengamati daftar koneksi yang 
mereka miliki maupun daftar yang dibuat oleh pengguna lainnya dalam sistem 
tersebut.
37
 Situs jejaring sosial dianggap sebagai ekstensi diri di dunia maya dan 
hubungan-hubungan yang ada di dalamnya juga merupakan ekstensi dari 
hubungan-hubungan yang benar-benar ada. Hal ini, didukung dalam penelitian 
yang dilakukan Lampe et.al yang menemukan bahwa alasan pengguna situs 
jejaring sosial adalah untuk mencari orang-orang yang mereka kenal dan 
berinteraksi dengan teman-teman tersebut, dan bukan untuk mencari teman-teman 
baru.
38
 
 Instagram adalah sebuah aplikasi yang digunakan untuk membagi-bagikan 
foto dan video. Instagram sendiri masih merupakan bagian dari facebook yang 
memungkinkan teman facebook mengikuti akun Instagram kita. Makin 
populernya Instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi foto 
membuat banyak pengguna yang terjun ke bisnis online turut mempromosikan 
produk-produknya lewat Instagram.
39
 
Jejaring sosial mengusung kombinasi antara ruang lingkup elemen dunia 
maya, dalam produk-produk layanan online, seperti chat room, e-mail, website, 
forum diskusi dan kekuatan komunitas yang dibangun pada jejaring sosial. 
Sesuatu yang dikomunikasikan melalui social media, memberikan kekuatan 
karena basis pembangunannya menggunakan teknologi dan berbagai media yang 
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dikomunikasikan dengan teks, foto, audio dan juga video. Social media atau 
jejaring sosial memiliki beberapa fungsi dan keuntungan sebagai berikut : 
a. Menciptakan identitas (brand atau produk baru) 
b. Sarana promosi bentuk baru 
c. Sarana riset  
Riset kuantitatif bisa berupa polling, sedangkan riset kualitatif dapat 
berupa pernyataan. Sumber kuantitatif dapat berupa downloads, fans / 
followers, onlinerevenue, social bookmark, pageview. Sedangkan, 
sumber kualitatif dapat berupa diskusi online, online reputation, 
relationship dan engagement dengan followers. 
d. Mengikat konsumen dengan tuntutan loyalitas konsumen. 
e. Sarana komunikasi audiens 
f. Manajerial reputasi (semakin banyak parameter positif, maka reputasi 
semakin meningkat).  
g. Solusi praktis bagi problematika komunikasi dan manajemen  
 Pengukuran penelitian ini diperlukan beberapa karakteristik efektivitas 
yang dapat menjadi tolak ukur advertising dapat menjadi alternatif media 
pemasaran.
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Digital Marketing merupakan istilah umum untuk kegiatan pemasaran 
produk atau jasa yang ditargetkan, terukur dan interaktif produk atau dengan 
menggunakan teknologi digital untuk mencapai dan memberikan suatu arah 
perubahan bagi pelanggan dan mempertahankan mereka. Tujuan utama dari 
                                                             
40
 Juju, Dominikus dan Feri Sulianti, Branding Promotion With Social Networks(Jakarta : 
PT. Elex Media Komputindo, 2010).   
40 
 
 
 
kegiatan digital marketing adalah untuk mempromosikan suatu merek, 
membangun preferensi, dan meningkatkan penjualan melalui berbagai teknik 
digital marketing. Macam- macam kegiatan digital marketing antara lain search 
engine optimization (SEO), search engine marketing (SEM)), content marketing, 
influencer marketing, content automation, campaign marketing, e-commerce 
marketing, social media marketing, social media optimization, e-mail direct 
marketing, display advertising, e-books , optical disks, games, dan berbagai 
bentuk media digital lainnya. Kegiatannya juga dapat diperluas hingga kesaluran 
non-internet yang menyediakan jasa media digital, seperti ponsel (SMS dan 
MMS). 
Menurut Urban, digital marketing menggunakan internet dan teknologi 
informasi untuk memperluas dan meningkatkan fungsi marketing tradisional. 
Definisi ini berkonsentrasi pada seluruh marketing tradisional. Kita juga dapat 
menyatakan bahwa pendapat seperti “interactive marketing, one-to-one 
marketing, dan emarketing”, erat kaitannya dengan digital marketing.41 
Marketing lebih dari sekedar iklan. Marketing meliputi seluruh tahapan 
dari mulai perencanaan, eksekusi konsep, penentuan harga, promosi, dan 
distribusi ide, barang, dan jasa yang memberikan kepuasan kepada individu atau 
pun organisasi atau badan tertentu. Dengan kata lain, marketing adalah bagaimana 
memposisikan barang atau jasa di pasar agar mendapatkan pembeli dan 
menghasilkan profit.  
                                                             
41
 Glen L. Urban, Digital Marketing Srategy : Text and Cases (Pearson Prentice Hall, 
2004) h.2. 
41 
 
 
 
Sebelum Marketer memberikan informasi tentang brand tersebut, perlu 
melakukan marketing research & analysis dari mulai mengidentifikasi 
demographics (gender, usia, pendapatan, pendidikan,lokasi, status pernikahan, 
dan budaya) hingga psychographic (gaya hidup, kepribadian). Hal ini merupakan 
fundamental dalam rangka mengenal lebih dekat dan bagaimana mendekati target 
market.  
Media sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi teks, 
gambar, audio, dan video informasi dengan konsumen lain dan perusahaan. 
Demikian pula sebaliknya. Media sosial memungkinkan pemasar membentuk 
suara publik, hadir di Web, dan memperkuat kegiatan komunikasi lainnya. Mereka 
juga dapat mendorong perusahaan untuk tetap inovatif dan relevan melalui 
kedekatan mereka sehari – hari. Ada tiga platform utama untuk media sosial: 
komunitas online atau forum, blog, dan social network. Menurut data yang 
diambil oleh Nielsen, penduduk Indonesia umumnya menggunakan internet untuk 
mengakses situs - situs media sosial. Penduduk negara – negara lain yang berada 
di wilayah Asia Tenggara lainnya, umumnya menggunakan internet untuk 
membuka akses email.
42
 
Fitur Instagram 
Instagram memiliki fitur-fitur yang berbeda dengan jejaring sosial lainnya, 
diantara sekian banyak fitur yang ada di Instagram, ada beberapa fitur yang 
digunakan oleh @chocoliciousindonesia dalam menjalankan komunikasi 
pemasarannya, fitur tersebut adalah: 
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a. Followers (Pengikut) 
 Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi pengikut 
akung pengguna lainnya, atau memiliki pengikut Instagram. Dengan 
demikian komunikasi antara sesama pengguna Instagram sendiri dapat 
terjalin dengan memberikan tanda suka dan juga mengomentari foto-foto 
yang telah diunggah oleh pengguna lainnya. Pengikut juga menjadi salah 
satu unsur yang penting, dimana jumlah tanda suka dari para pengikut 
sangat mempengaruhi apakah foto tersebut dapat menjadi sebuah foto 
yang pepuler atau tidak. Untuk menemukan teman-teman yang ada di 
dalam Instagram. 
b. Upload Foto (Mengunggah Foto) 
 Kegunaan utama dari Instagram adalah sebagai tempat untuk 
mengunggah dan berbagi foto-foto kepada pengguna lainnya. Foto yang 
hendak ingin diunggah dapat diperoleh melalui kamera iDevice ataupun 
foto-foto yang ada di album foto di iDevice tersebut. 
c. Kamera 
 Foto yang telah diambil melalui aplikasi Instagram dapat disimpan di 
dalam iDevice tersebut. Penggunaan kamera melalui Instgram juga dapat 
langsung mengunakan efek-efek yang ada, untuk mengatur pewarnaan dari 
foto yang dikehendaki oleh pengguna. Ada juga efek kamera tilt-shift yang 
fungsinya adalah untuk memfokuskan sebuah foto pada satu titik tertentu. 
Foto-foto yang akan diunggah melalui Instagram tidak terbatas atas jumlah 
tertentu, meainkan Instagram memiliki keterbatasan ukuran untuk foto. 
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Ukuran yang digunakan di dalam Instagram adalah dengan rasio 3:2 atau 
hanya sebatas berbentuk kotak saja.  
d. Efek Foto 
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek-efek yang dapat 
digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak menyunting 
sebuah foto. Efek tersebut terdiri dari: X-Pro II, Lomo-fi, Earlybird, sutro, 
Toaster, Brannan, Inkwell, Walden, Hefe, Apollo, Poprockeet, Nashville, 
Gotham, 1977, dan Lord Kelvin. Namum tepat pada tanggal 20 September  
2016 yang lalu Instagram telah menambahkan 4 buah efek terbaru yaitu: 
Valencia, Amaro, Rise, Hudson dan telah menghapus 3 efek, Apollo, 
Poprockeet, dan Gotham dari dalam fitur tersebut. 
e.  Judul Foto 
 Setelah foto tersebut disunting, maka foto akan dibawa ke halaman 
selanjutnya, dimana foto tersebut akan diunggah ke dalam Instagram 
sendiri ataupun ke jejaring sosial lainnya. Dimana di dalamnya tidak hanya 
ada pilihan untuk mengunggah pada pada jejaring sosial atau tidak, tetapi 
juga untuk memasukkan judul foto, dan menambahkan lokasi foto 
tersebut.  
f. Arroba 
 Seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga memilki fitur 
yang dimana para penggunanya dapat menandai pengguna lain yang juga, 
dengan menambahkan tanda arroba (@) dan memasukkan akun Instagram 
dari pengguna tersebut. Para pengguna tidak hanya dapat menandai 
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pengguna lainnya di dalam judul foto, melainkan juga pada bagian 
komentar foto. Para pengguna dapat menandai pengguna lainnya, yang 
dimaksudkan adalah untuk berkomunikasi dengan pengguna yang telah 
ditandai tersebut.  
g. Geotagging 
 Setelah memasukkan judul foto tersebut, bagian selanjutnya adalah 
bagian Geotag. Bagian ini akan muncul ketika para pengguna iDevice 
mengaktifkan GPS mereka di dalam iDevice mereka. Dengan demikian 
iDevice tersebut dapat mendeteksi lokasi para pengguna Instagram 
tersebut berada.  
h. Jejaring Sosial 
 Dalam berbagai foto, para pengguna juga tidak hanya dapat 
membaginya di dalam Instagram saja, melainkan foto tersebut dapat dibagi 
juga melalui jejaring sosial lainnya seperti facebook, Twitter, Foursquare, 
Tumblr, dan Flickr yang tersedia di halam instagram untuk membagi foto 
tersebut.  
i. Tanda suka (Like) 
 Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang fungsinya 
memiliki kesamaan dengan yang disediakan Facebook, yaitu sebagai 
penanda bahwa pengguna yang lainnya menyukai foto yang telah 
diunggah. Berdasarkan dengan durasi waktu dan jumlah suka pada sebuah 
foto di dalam Instagram, hal itulah yang menjadi faktor khusus yang 
mempengaruhi foto tersebut terkenal atau tidak.  
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j. Popular (Explore) 
 Bila sebuah foto masuk ke dalam halaman popular, yang merupakan 
tempat kumpulan dari foto-foto popular dari seluruh dunia pada saat itu. 
Secara tidak langsung foto tersebut akan menjadi suatu hal yang dikenal 
oleh masyarakat mancanegara, sehingga jumlah pengikut juga dapat 
bertambah lebih banyak.  
B. Loyalitas Konsumen  
1. Pengertian Loyalitas Konsumen 
Hurriyati menyatakan bahwa loyalitas konsumen (Costomer loyalty) 
merupakan dorongan yang sangat penting untuk menciptakan penjualan.
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Menurut Engel, loyalitas juga didefinisikan sebagai komitmen mendalam untuk 
membeli ulang atau mengulang  pola prefensi produk atau layanan di masa yang 
akan datang, yang menyebabkan pembelian berulang merek yang sama atau suatu 
set merek yang sama, walaupun ada keterlibatan faktor situasional dan upaya-
upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan perilaku berpindah merek.
44
 
Perspektif  tentang loyalitas konsumen yang sering digunakan dalam penelitian 
selama ini ternyata mengalami banyak perubahan. Di bidang pemasaran, sebagian 
akademisi mengaitkan loyalitas konsumen dengan loyalitas brand. Ada pula yang 
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mengaitkan dengan perilaku tertentu yaitu pembelian berulang terhadap barang 
atau jasa tertentu pada periode waktu tertentu.
45
 
Loyalitas pelanggan merupakan suatu ukuran keterikatan konsumen 
terhadap sebuah brand. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang 
mungkin tidaknya konsumen beralih ke brand yang lain, apabila brand tersebut 
didapati adanya perubahan baik menyangkut harga maupun atribut lain.
46
 Secara 
umum dikatakan bahwa konsumen puas dengan keseluruhan kinerja atas produk 
atau jasa yang didapatkan Bloemer dan Kesper mengemukakan bahwa loyalitas 
konsumen adalah (1) respon keperilakuan (yaitu pembelian), yang bersifat bias 
(nonrandom), (2) terungkap secara terus-menerus, (3) oleh unit pengambilan 
keputusan, (4) dengan memperhatikan satu atau beberapa brand alternative dari 
sejumlah brand sejenis, dan (5) merupakan fungsi proses psikologis (pengambilan 
keputusan, evaluatif).
47
 
Pendapat lain dari Oliver, bahwa loyalitas konsumen adalah komitmen 
yang mendalam untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk atau jasa 
secara konsisten di masa yang akan datang, dengan demikian mengakibatkan 
pengulangan pembelian brand yang sama walaupun dipengaruhi situasi dan upaya 
pemasaran yang mempunyai potensi untuk menyebabkan tindakan berpindah ke 
pihak lain.
48
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Konsumen yang loyal terhadap suatu produk atau jasa memiliki beberapa 
karakter, diantaranya: 
1. Konsumen yang loyal cenderung lebih percaya diri pada pilihannya. 
2. Konsumen yang lebih loyal memilih untuk mengurangi resiko dengan 
melakukan pembelian berulang terhadap brand yang sama.  
3. Konsumen yang lebih loyal lebih mengarah pada kesetiaan terhadap 
suatu brand.  
4. Kelompok konsumen minor cenderung untuk lebih loyal.  
Oliver mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai sebuah komitmen yang 
kuat untuk membeli ulang terhadap suatu produk atau jasa secara konsisten di 
waktu yang akan datang, dengan demikian menyebabkan perulangan pada merek 
yang sama atau membeli brand yang sama, walaupun kondisi situasional dan 
usaha-usaha pemasaran mempunyai pengaruh yang potensial dalam perilaku 
pemilihan (switching behavior).
49
 
Loyalitas konsumen mempunyai dampak yang luar biasa pada perusahaan 
dan menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi suatu perusahaan, sebagai 
konsekuensinya mempertinggi loyalitas pelanggan pada perusahaan jasa akan 
meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya menambah konsumen, dan biaya 
yang rendah dalam memberikan profitabilitas. 
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James F. Engel menemukan dua alasan pentingnya mempertahankan 
loyalitas konsumen: 
1. Umumnya lebih mudah mempertahankan konsumen yang sudah ada 
daripada menarik konsumen baru.  
2. Kehilangan konsumen dapat menjadi bencana bagi perusahaan.50 
Pada dasarnya, konsumen akan melakukan pembelian percobaan terhadap 
sebuah brand. Apabila mereka puas akan cenderung untuk melakukan pembelian 
berulang terhadap brand tersebut karena yakin bahwa brand tersebut aman dan 
terkenal. Loyalitas brand merupakan suatu ukuran keterikatan konsumen terhadap 
suatu brand.  
2. Pengukuran Loyalitas 
Menurut Griffin loyalitas konsumen tampaknya merupakan ukuran yang 
lebih dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan 
keuangan. Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat 
didefiniskan berdasarkan perilaku membeli. Konsumen yang loyal adalah 
orang yang: 
a. Melakukan Pembelian Berulang Secara Teratur 
 Konsumen yang loyal adalah mereka yang melakukan pembelian 
barang ataupun jasa secara teratur bahkan mereka akan tetap membeli 
meskipun harganya mengalami kenaikan.  
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b. Membeli Antar Lini Produk  
Konsumen yang loyal bukan hanya membeli satu jenis produk dari 
sebuah perusahaan, melainkan mereka juga membeli produk ataupun 
jasa tambahan yang disediakan oleh perusahaan tersebut. 
c. Mereferensikan Kepada Orang Lain 
Konsumen yang loyal selalu ingin mereferensikan suatu produk atau 
jasa yang digunakannya kepada orang lain, baik kepada teman maupun 
keluarga. Mereka selalu berusaha memengaruhi orang lain untuk 
menggunakan produk atau jasa yang sama dengan selalu menceritakan 
kelebihan produk atau jasa yang dia gunakan samapai orang tersebut 
mencoba menggunakannya.  
d. Menunjukkan Kekuatan Terhadap Tarikan dari Pesaing 
Para konsumen yang loyal selalu menolak apabila ditawari produk atau 
jasa dari perusahaan lain (pesaing). Mereka sudah memilki kecintaan 
tersendiri terhadap produk atau jasa yang telah digunakan.
51
 
Pendapat ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang telah dilakukan 
oleh Dick dan Bassu yang menjelaskan bahwa loyalitas mencakup dua komponen 
yang penting, yaitu berupa loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap. 
Kombinasi dari dua komponen tersebut akan meghasilkan empat jenis situasi 
kemungkinan loyalitas, yaitu: ditentukan oleh kekuatan dari hubungan antar sikap 
relatif dan pengulangan  berlangganan. Sebagai dasar hubungan sikap 
keperilakuan dengan loyalitas, yaitu: 
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1. Latent loyalty 
Situasi latent loyalty tercermin bila sikap yang kuat disertai pola 
pembelian ulang yang lemah. Situasi yang menjadi perhatian besar para 
pemasar ini disebabkan pengaruh faktor-faktor non sikap yang sama kuat 
atau bahkan cenderung lebih kuat daripada faktor sikap dalam menentukan 
pembelian ulang.  
2. Spurious Loyalty  
Keadaan seperti ini ditandai dengan pengaruh non sikap terhadap perilaku, 
seperti norma subjektif dan faktor situasional. Situasi semacam ini dapat 
dikatakan pula inertia, dimana konsumen sulit membedakan berbagai 
brand dalam kategori produk dengan tingkat ketelibatan rendah. Sehingga 
pembelian ulang dilakukan atas adasar pertimbangan situasional, seperti 
familiarity (dikarenakan penempatan produk yang strategis pada rak 
pajangan, lokasi outlet di pusat perbelanjaan). 
3. Loyalty 
Situasi ini merupakan situasi yang ideal yang paling di harapkan para 
pemasar.Di mana konsumen bersikap positif terhadap produk atau 
produsen dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. 
4. No loyalty 
Diasosiasikan sebagai sikap relatif rendah dan pengulangan berlangganan 
rendah, maka loyalitas tidak terbentuk.
52
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis data dari analisis ini diambil melalui pendekatan penelitian 
kuantitatif yakni menekankan hasil penelitiannya disajikan dalam bentuk 
deskripsi dengan menggunakan angka-angka statistik.
53
 Penelitian ini 
menggunakan metode survey, survey adalah metode riset dengan 
menggunakan kuesioner sebagai instrument pengumpulan datanya. 
Tujuannya untuk memperoleh infomasi tentang sejumlah responden yang 
dianggap mewakili populasi tertentu.
54
 Effendy mengatakan bahwa 
penelitian survey adalah “penelitian yang mengambil sampel dari suatu 
populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data yang 
pokok”.55 
2. Lokasi Penelitian 
Dalam rangka pengumpulan data guna analisis, peneliti melakukan lokasi 
penelitianini terletak di Jl. A. P. Pettarani No. 40E, Tamamaung 
Kecamatan Makassar, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 
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B. Alasan Memilih Media Sosial Instagram  
1. Secara pribadi, peneliti sangat tertarik dalam hal ingin sekali membeli 
ketika melihat postingan brand Chocolicious Indonesia di Instagram. 
2. Ingin mengetahui, apakah yang peneliti rasakan ketika melihat postingan 
produk tersebut sama dengan pengikut (konsumen) akun Instagram 
Chocolicious Indonesia.  
3. Ingin mengetahui, media sosial Instagram berpengaruh terhadap 
efektivitas digital marketing dalam mempromosikan brand Chocolicious 
Indonesia.  
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Menurut Arikunto, populasi ialah keseluruhan subjek penelitian.
56
 
Populasi dari penelitian ini adalah pengikut media sosial Chocolicious 
Indonesia.Peneliti ingin mengetahui efektivitas digital marketing pada 
Chocolicious Indonesia. Alasan lain peneliti memilih populasi ini, karena 
akan menjadi relevan, ketika responden yang diangkat dalam penelitian ini 
adalah responden yang benar-benar menggunakan media sosial dan 
mengikuti akun sosial media Chocolicious Indonesia. 
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2. Teknik Pengambilan Sampel  
Menurut Arikunto, sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang 
diteliti.
57
 Teknik yang digunakan untuk penarikan sampel adalah 
penentuan sampel secara acak (Probability/Random Sampling).Cara atau 
teknik tersebut dilakukan jika analisis penelitiannya cenderung deskriptif 
dan bersifat umum. Perbedaan karakter yang mungkin ada pada setiap 
unsur atau elemen populasi tidak merupakan hal yang penting bagi 
rencana analisisnya. Misalnya, dalam populasi ada wanita dan pria, atau 
ada yang kaya dan miskin, ada manajer dan bukan manajer dan perbedaan-
perbedaan lainnya. Selama perbedaan gender, status kemakmuran dan 
kedudukan dalam organisasi, bukan merupakan sesuatu hal yang penting 
dan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap hasil penelitian, maka 
penulis dapat mengambil sampel secara acak sederhana. Dengan demikian 
setiap unsur populasi hanya mempunyai kesempatan sama untuk bisa 
dipilih menjadi sampel.  
 Dalam penelitian ini, diambil sampel dari populasi dengan rumus 
Slovin, untuk tingkat kesalahan 1%, 5%, dan 10%:  
    
 
     
 
Keterangan: 
n : Ukuran Sampel 
N : Ukuran Populasi 
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e : Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel, biasanya  10%.
58
 
Berdasarkan rumus tersebut, maka perhitungan jumla sampel yang diambil 
untuk penelitian ini adalah: 
 
  
      
         (   ) 
 
 
  
      
   
 
n = 99.8 
sehingga, untuk penelitian ini, sampel dibulatkan menjadi 100 orang.  
D. Jenis dan Sumber Data 
1.) Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini  adalah data kuantitatif, yaitu 
data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti.  
2.) Sumber Data 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, maka jenis data berupa 
angka atau numerik yang selanjutnya diintepretasikan dalam sebuah uraian 
pernyataan. Dalam penelitian ini akan diterapkan metode, jenis dan sumber data 
yang digunakan terdiri dari: 
1. Data Primer, adalah data yang diperoleh dari sumber data pertama atau 
tangan pertama dilapangan.
59
 Data primer dari penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner yang diisi oleh responden, meliputi: identitas dan tanggapan 
responden.   
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2. Data Sekunder, adalah data yang diperoleh dari sumber data kedua.60Data 
yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui pihak lain, atau laporan 
historis yang telah disusun dalam arsip yang dipublikasikan atau tidak 
dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh pihak 
lain.
61
 Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berupa studi 
kepustakaan, jurnal, literatur-literatur yang berkaitan dengan 
permasalahan, dan informasi dokumentasi lain yang diambil melalui 
sistem on-line (internet).  
E. Teknik Pengumpulan Data 
1. Studi Kepustakaan 
Kegiatan mengumpulkan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian 
yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur serta publikasi-publikasi lain yang 
layak dijadikan sumber. 
2. Kuesioner 
Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan/pernyataan tertulis yang digunakan 
untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang 
pribadinya, atau hal-hal yang ia ketahui.
62
Dalam melakukan penelitian, data yang 
dikumpulkan akan digunakan untuk memecahkan masalah yang ada sehingga 
data-data tersebut harus benar-benar dapat dipercaya dan akurat. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini diperoleh melaui metode kuesioner yaitu teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi kuesioner atau 
seperangkat pertanyaaan atau pernyataan tertulis kepada responden.
63
Dalam 
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kuesioner ini nantinya terdapat rancangan pernyataan yang secara logis 
berhubungan dengan masalah penelitian dan tiap pertanyaan merupakan jawaban-
jawaban yang mempunyai makna dalam menguji hipotesis. 
 Peneliti menggunakan skala Likert yang dikembangkan oleh Ransis Likert 
untuk mengetahui tingkat loyalitas konsumen/pelanggan Chocolicious Indonesia 
dengan menentukan skor pada setiap peryataan. Skala likert merupakan skala 
yang dipakai untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang/sekelompok orang tentang fenomena sosial.
64
 Sugiyono menjelaskan 
dalam bukunya bahwa dalam penentuan skor, yang pertama harus dilakukan 
adalah menentukan skor dari tiap jawaban yang akan diberikan kemudian 
menentukan banyaknya jawaban pada tiap pernyataan yang akan diberikan. 
Dalam penelitian ini hanya menggunakan 4 skala dengan kategori sangat setuju, 
setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Adapun skor dari tiap item adalah 
sebagaiberikut: 
a) Untuk pilihan jawaban “sangat tidak setuju” diberi skor1  
b) Untuk pilihan jawaban“tidak setuju” diberi skor 2 
c) Untuk pilihan jawaban “setuju” diberi skor 3 
d) Untuk pilihan jawaban“sangat setuju” diberi skor 4 
Dalam penelitian ini, peneliti menghilangkan skala netral (N), berdasarkan 
tiga alasan.Pertama, kategori netral itu mempunyai arti ganda, bisa diartikan 
belum dapat memutuskan atau meberi jawaban (menurut konsep aslinya).Kedua, 
tersedianya jawaban yang ditengah itu menimbulkan kecenderungan menjawab 
ketengah (central tendency effect), terutama bagi individu yang ragu-ragu atas 
arah kecenderungan jawabannya, kearah setuju ataukah kearah tidak 
setuju.Ketiga, maksud kategorisasijawaban SS-S-TS-STS adalah untuk melihat 
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kecenderungan pendapat responden, kearah setuju atau tidak setuju. Jika 
disediakan kategori jawaban itu akan menghilangkan banyak data penelitian 
sehingga mengurangi banyaknya informasi yang dapat diambil dari para 
responden.
65
 
Adapun data sekunder adalah data yang diperoleh dari perpustakaan yakni 
buku-buku, dan skripsi yang relevan dengan penelitian serta dokumen-dokumen 
yang berkaitan erat dengan penelitian ini. 
F. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
1. Variabel Penelitian 
 Variabel adalah objek penelitian yang menjadi titik perhatian suatu 
penelitian.
66
 Sugiyono berpendapat bahwa variabel merupakan gejala yang 
menjadi fokus penulis untuk diamati, dan variabel penelitian adalah atribut, 
sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu 
yang ditetapkan oleh penulis umum dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya.
67
 
Dalam penelitian ini ada dua variabel yang akan dianalisa yaitu: 
a.) Variabel Bebas (Independen Variabel) adalah variabel yang akan 
memengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
varaibel terikat. Adapun variabel bebas dalam penelitian ini adalah 
efektivitas digital marketing, variabel ini dilambangkan dengan “X”. 
b.) Variabel Terikat (Dependent Variabel) adalah variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 
Adapun variabel terikat dalam penelitian ini adalah meningkatnya 
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loyalitas Konsumen brand lokal Chocolicious, variabel ini 
dilambangkan dengan “Y”.  
2. Definisi Operasional 
 Definisi operasional variabel suatu definisi yang diberikan pada suatu 
variabel dengan memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau 
memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel 
tersebut.
68
 Adapun indikator penelitian ini akan dijelaskan dalam tabel berikut 
ini: 
Tabel 3.1 
Operasionalisasi Konsep 
Variabel Operasional Indikator 
Alat Ukur 
Hasil Ukur 
Skala Data 
Variabel (X) 
Efektivitas 
Digital 
Marketing 
Jalur digital 
mampu lebih 
terarah, 
memungkinkan 
pemasaran yang 
berkelanjutan, 
berdialog dua 
arah secara 
personal dengan 
setiap 
konsumen.   
1. Perhatian 
(Attention) 
2. Keterikatan 
(Interest) 
3. Mencari 
(Search) 
4. Tindakan 
(Action) 
5. Membagi 
(Share) 
L 
I 
K 
E 
R 
T 
K 
U 
E 
S 
I 
O 
N 
E 
R 
STS: Sangat 
Tidak Setuju 
TS: Tidak Setuju 
S: Setuju 
SS:Sangat Setuju 
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Variabel (Y) 
Meningkatkan 
Loyalitas 
Kosumen  
Loyalitas 
konsumen 
adalah 
komitmen yang 
mendalam 
untuk membeli 
ulang atau 
berlangganan 
suatu produk 
atau jasa secara 
konsisten di 
masa yang akan 
datang, dengan 
demikian 
mengakibatkan 
pengulangan 
pembelian 
merek yang 
sama walaupun 
dipengaruhi 
situasi dan 
upaya 
pemasaran yang 
mempunyai 
potensi untuk 
menyebabkan 
1. Pembelian 
berulang 
2. Pembelian 
antar lini 
produk 
3. Merekomend
asikan ke 
orang lain 
4. Kekuatan 
terhadap 
tarikan 
pesaing 
e
. 
L 
I 
K 
E 
R 
T 
K 
U 
E 
S 
I 
O 
N 
E 
R 
STS: Sangat 
Tidak Setuju 
TS: Tidak Setuju 
S: Setuju 
SS:Sangat Setuju 
60 
 
 
 
tindakan 
berpindah 
kepihak lain. 
 
G. Analisis Pengumpulan Data 
Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah analisi kuantitatif yakni 
analisi data terbagi menjadi dua yaitu kegiatan mendeskripsikan data dan 
melakukan uji statistik (inferensi). Kegiatan mendeskripsikan data adalah 
menggambarkan data yang ada guna memperoleh bentuk nyata dari 
responden, sehingga lebih mudah dimengerti peneliti atau orang lain yang 
tertarik dengan hasil penelitian yang dilakukan. Kegiatan mendeskripsikan 
data dilakukan dengan pengukuran statistik deskriptif. 
1. Uji Validitas 
Suatu alat ukur yang valid, tidak sekedar mampu mengungkapkan data 
dengan tepat akan tetapi juga harus dapat memberikan gambaran yang 
cermat mengenai data tersebut. Validitas dimaksudkan untuk menyatakan 
sejauh mana instrument (misalnya kuesioner) akan mengukur apa yang 
ingin diukur.
69
 Dalam melakukan pengujian validitas, digunakan alat ukur 
berupa program computer yaitu SPSS 22 for Windows, dan jika suatu alat 
ukur mempunyai korelasi yang signifikan antara skor item terhadap skor 
totalnya maka dikatakan alat skor tesebut adalah valid.
70
 Nilai 
signifikansi korelasi variabel total dengan masing-masing variabel 
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 Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi (Jakarta: Kencana Prenada 
Media, 2006), h. 143.  
70
 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS (Semarang: 
Universitas Diponegoro, 2005). h. 38. 
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pertanyaan di bawah nilai alpha 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel 
tersebut valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal, jika jawaban seseorang, terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas dalam penelitian ini  menggunakan 
uji Cronbach Alpha yaitu metode yang digunakan untuk menguji kelayakan 
terhadap konsistensi seluruh skala yanag digunakan di dalam penelitian. 
Dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,6.
71
 Uji reliabilitas akan 
dilakukan dengan bantuan program SPSS 22 for windows. 
3. Analisis Korelasi 
Pada tahapan ini penulis melakukan analisi korelasi untuk mengetahui 
apakah ada hubungan antara variabel X yakni efektivitas digital marketing 
dengan variabel Y yakni meningkatkan loyalitas konsumen chocolicious. 
Jika ada hubungan, bagaimana arah hubungan dan seberapa besar hubungan 
tersebut. Nilai korelasi (r) berkisar antar 1 sampai -1. Nilai semakin 
mendekati 1 atau -1 berarti hubungan antara dua variabel semakin kuat, 
sebaliknya nilai mendekati 0 berarti hubungan antara dua variabel semakin 
lemah. Nilai positif menunjukan hubungan terbalik (X naik maka Y turun). 
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4. Regresi Linear Sederhana 
Rumus yang digunakan dalam analisi data yaitu regresi linear sederhana. 
Analisa regresi jika korelasi antara dua variabel mempunyai hubungan 
kausal (sebab-akibat) atau hubungan fungsional.
72
 Regresi sederhana 
merupakan teknik analisa yang digunakan untuk mengetahui efektivitas 
digital marketing dalam meningkatkan loyalitas konsumen chocolicous 
Indonesia, dan menggunakan korelasi untuk mengetahui keeratan kedua 
variabel tersebut. Persamaan regresi linear sederhana: 
  Y= a + bX+ e 
 Dimana : 
 Y = Subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan dalam hal ini 
loyalitas konsumen 
 a  =  Harga Konstan (harga Y bila X = 0). 
 b =  Angka arah yang menunjukan angka peningkatan atau penurunan. Bila  
b (+) mana naik, bila b (-) maka turun. 
 X = Subjek variabel independen, yaitu Digital Marketing. 
 e  = Standar Error 
5. Uji Hipotesis ( Uji T) 
 Uji ini digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh antara variabel X 
dan Y, apakah variabel X (efektivitas digital marketing) berpengaruh terhadap 
variabel Y (loyalitas konsumen chocolicious). Untuk mengetahui masing-
masing sumbangan variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat, 
dalam hal ini apakah koefisian regresi variabel bebas mempunyai pengaruh 
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yang bermakna atau tidak terhadap variabel terikat. Dengan rumus hipotesis 
sebagai berikut: 
- Ho : i = 0, artinya Tidak ada pengaruh antara media sosial dengan 
pembentukan brand relationship. 
- Ha : i ≠ 0, artinya Ada pengaruh antara media sosial dengan pembentukan 
brand relationship. 
- thitung>ttabel atau probabilitas kesalahan kurang dari 10% maka 
membuktikan  
- thitung< ttabel atau probabilitas kesalahan lebih dari 10% maka membuktikan 
variabel bebas secara  parsial tidak mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap variabel tidak bebasnya. Ho diterima dan Ha ditolak. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Lokasi Penelitian 
1. Lokasi dan Sejarah Singkat Chocolicious Indonesia 
Chocolicious Indonesia salah satu brand lokal yang ada di Kota 
Makassar. Lebih tepatnya berada di Jalan AP. Pettarani No 40E, 
Tamamaung, Kecamatan Makassar, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 
Chocolicious Indonesia lahir dari kecintaan terhadap bakery and pastry. 
Tahun 2013, dimulai dari industri rumahan hingga kini menjadi industri 
modern dan telah memiliki beberapa gerai di kota Makassar. 
Mengusung tagline "Premium Cookies and Cake" Chocolicious 
menghadirkan beberapa varian cake and cookies dengan kualitas terbaik 
dan nomor satu di Makassar. Hal ini terbukti dengan banyaknya 
penghargaan yang telah diraih oleh Chocolicious Indonesia. 
Berbagai penghargaan yang diperoleh Chocolicious Indonesia, yaitu: 
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1. MAKASSAR MOST FAVOURITE AWARD 2015 – 2017 
  
Gambar 4.1 
2. MOST FAVOURITE CULINARY INSTAGRAM AWARD 2017 
 
Gambar 4.2 
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3. MASTER BRAND AWARD 2017 
 
Gambar 4.3 
2. Keadaan Chocolicous Indonesia 
Chocolicious Indonesia sudah memiliki 4 cabang di Kota Makassar, yaitu: 
a. Jl.AP. Pettarani No 40E Makassar 
b. Mall Ratu Indah 
c. Mall Trans Studio 
d. Jl. Perintis Kemerdekaan KM 12 
Chocolicious Indonesia memiliki banyak varian cake and cookies beserta 
harganya, yaitu: 
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Tabel 4.1 
Daftar Nama Beserta Harga Varian Cake and Cookies 
Chocolicious Indonesia 
No PLUNumber PLUName 
Harga Lama 
Choco 
Harga Baru 
Choco 
1 000000000000505 BLACK FRST CAKE 24 340,000 357,000 
2 000000000000519 CREPESS OREO 20 352,000 369,000 
3 000000000000528 KITKAT CAKE 16 231,000 242,000 
4 000000000000538 MOCCA CAKE 14X18 180,000 189,000 
5 000000000000539 MOCCA CAKE 28X18 335,000 351,000 
6 000000000000544 NEAPOLTAN CAKE 14x18 196,000 205,000 
7 000000000000545 NEAPOLITN CAKE 28x18 381,000 400,000 
8 000000000000555 OREO CHEESE CAKE 16 247,000 259,000 
9 000000000000561 REDVELVET CAKE 14 196,000 205,000 
10 000000000000562 REDVELVET CAKE 28 381,000 400,000 
11 000000000000585 TRUFLE CHOCHEZ 14x18 180,000 189,000 
12 000000000000589 TRUFLE CHOCHEZ 28x18 335,000 351,000 
13 000000000000591 WHITE FRST CAKE 24 340,000 357,000 
14 000000000000601 BROWNIS 83,000 87,000 
15 000000000000607 EACLIERS 28,000 29,000 
16 000000000000608 KLAPERTART 12,500 13,000 
17 000000000000609 KLAPERTART DC 14,500 14,000 
18 000000000000610 MACARONY SC MINI 17,000 17,000 
19 000000000000801 CAKE SLICE 25 30,000 31,000 
20 000000000000914 BUNGA MAWAR 23,500 24,000 
21 000000000000916 CRISPY PIE 11,500 12,000 
22 000000000000919 LASAGNA PERSONAL 33,000 34,000 
23 000000000000943 OREO CHEESE CAKE 20 370,000 388,000 
24 000000000000955 JAPANESE CHEESE CUP 28,000 29,000 
25 000000000000960 OREO CHEESE CUP 39,000 40,000 
26 000000000001022 RC DARK BROWNIES 99,000 103,000 
27 000000000001024 DUO CHOCO STRAW 16 196,000 205,000 
28 000000000001025 DOU MANGGO CAKE 16 196,000 205,000 
29 000000000001027 DOU CHOCO ESPRESO 16 196,000 205,000 
30 000000000001028 CHOCO HAZELNUT CC 16 196,000 205,000 
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31 000000000001031 SAY COKLAT TRUFFLE 196,000 205,000 
32 000000000001033 COKLAT TRUFFLE BOX M 77,000 80,000 
33 000000000001034 COKLAT CHEESE C 16 231,000 242,000 
34 000000000001047 ROCHER TARTLET 17,000 17,000 
35 000000000001066 TART CHEESE 17,000 17,000 
36 000000000001067 TART SUSU 17,000 17,000 
37 000000000001071 MENTE CRISPY 65,000 68,000 
38 000000000001072 CHOCOLATE CRISPY 45,000 47,000 
39 000000000001073 CRISPY CHEESE 45,000 47,000 
40 000000000001074 TARTLET CHEESE CAKE 157,000 164,000 
41 000000000001075 GIANT BENG-BENG 120,000 126,000 
42 000000000001076 GIANT KIT KAT 133,000 139,000 
43 000000000001077 COOKIES 120 120,000 126,000 
44 000000000001079 cheese hazelnut 20 306,000 321,000 
45 000000000001082 BANANA S BROWNIES 83,000 87,000 
46 000000000001083 BLANKET 11,500 12,000 
47 000000000001084 CUP CAKE CHEESE OREO 20,000 21,000 
48 000000000001085 CUP CAKE FORERO 22,000 23,000 
49 000000000001086 BLUEBERRY CHEESE 196,000 205,000 
50 000000000001096 Orange Meet Banana 6,000 6,000 
51 000000000001097 MOCHI 15,500 16,000 
52 000000000001098 COOKIES 165 165,000 173,000 
53 000000000001102 SKILET MINI 45,000 47,000 
54 000000000001105 FRUIT SALAD 95,000 99,000 
55 000000000001107 MUSHROOM CHEESE 12,000 12,000 
56 000000000001108 MOLTEN LAVA CHEESE 15,000 15,000 
57 000000000001109 SUN FLOWER COOKIES 50,000 52,000 
58 000000000001112 BAGELAN KENARI 6,000 6,000 
59 000000000001115 ANGEL CAKE 14X18 180,000 189,000 
60 000000000001116 ANGEL CAKE 28X18 335,000 351,000 
61 000000000001117 LOVE A FAIR 14X18 196,000 205,000 
62 000000000001118 LOVE A FAIR 28X18 381,000 400,000 
63 000000000001119 CHOCO NUTELLA PIE 157,000 164,000 
64 000000000001120 EACLIER MINI 14,000 14,000 
65 000000000001122 REDVELVET PIE 157,000 164,000 
66 000000000001125 MILO PIE 157,000 164,000 
67 000000000001126 OREO PIE 157,000 164,000 
68 000000000001127 REDVELVET CHOCO PIE 157,000 164,000 
69 000000000001130 SANGGARA BELANDA 15,000 15,000 
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70 000000000001132 PUMPERNICKLE TOAST 35,000 36,000 
71 000000000001133 MUESLY TOAST 53,000 55,000 
72 000000000001134 OAT & CRANBERRY T 38,000 39,000 
73 000000000001135 OAT&ALMOND T 51,000 53,000 
74 000000000001152 CHOUX 15,500 16,000 
75 000000000001160 PIA TABARIA 20,000 21,000 
76 000000000001162 PIA BAKAR TAIWAN 9,000 9,000 
77 000000000001163 PIA BOX BSAR 70,000 73,000 
78 000000000001169 BARONGKO 8,000 8,000 
79 000000000001171 KATRI SALA 8,000 8,000 
80 000000000001172 GREENTEA CHEESE BROW 99,000 103,000 
81 000000000001173 TORAJA COFFE BROWNIE 83,000 87,000 
82 000000000001174 REDVELVET BROWNIES 99,000 103,000 
83 000000000001175 SALTED CARAMEL 14X18 199,000 208,000 
84 000000000001176 SALTED CARAMEL 28X18 393,000 412,000 
85 000000000001177 TORAJA COFFE 14X18 199,000 208,000 
86 000000000001178 TORAJA COFFE 28X18 393,000 412,000 
87 000000000001179 EVERLASTING L 28X18 393,000 412,000 
88 000000000001180 EVERLASTING L 14X18 199,000 208,000 
89 000000000001181 PISANG IJO 20,000 21,000 
90 000000000001183 PIA BAKAR PROMO 7,000 7,000 
91 000000000001190 BLUE ISLAND 231,000 242,000 
92 000000000001191 LADA HITAM 6,000 6,000 
93 000000000001192 CH EBI 6,000 6,000 
94 000000000001193 CH ORIGINAL 5,000 5,000 
95 000000000001194 CH CHEESE 6,000 6,000 
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Gambar 4.4 
 
3. Visi dan Misi Chocolicious Indonesia 
VISI 
“Menjadi perusahaan Cake & Bakery yang unggul dengan kualitas dan cita 
rasa dengan skala internasional”  
MISI 
• Menyediakan cake & bakery dengan beberapa varian dengan kualitas 
dan cita rasa yang nomor satu. 
• Senantiasa berinovasi untuk memenuhi kebutuhan pasar. 
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• Memberikan pelayanan yang prima kepada pelanggan. 
• Meningkatkan kualitas dan mutu produk sehingga bisa bersaing baik 
di dalam negeri maupun di dunia international. 
• Mengedepankan proses dan pengolahan produksi yang terjamin 
kehalalan dan kebersihannya. 
• Mempunyai komitmen penuh dalam memuaskan pelanggan dan 
pihak-pihak yang terkait dengan tetap memperhatikan kinerja 
perusahaan agar dapat tumbuh dan berkembang.  
4. Struktur Organisasi Chocolicious Indonesia 
 
Gambar 4.5 
 
 
 
77 
 
 
 
B. Analisis Hasil Penelitian 
Untuk mengetahui gambaran efektivitas digital marketing 
Chocolicious Indonesia, peneliti menguraikan hasil tanggapan  responden 
berdasarkan tanggapan atas pernyataan-pernyataan dalam kuesioner. Item-
item pernyataan dalam efektivitas digital marketing digambarkan dalam 
tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 
Tanggapan Hasil Responden Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban Total 
Skor STS TS S SS 
1 
Saya melihat produk Chocolicious Indonesia melalui 
Instagram. 
0 3 35 62 359 
2 
Postingan Chocolicious Indonesia membantu saya dalam 
mengingatkan varian produk tersebut. 
0 2 25 73 371 
3 
Saya tertarik ingin membeli produk Chocolicious Indonesia  
karena melihat postingan brand Chocolicious di Instagram 
0 2 23 75 373 
4 
Saya membeli karena daya tarik gambar maupun video 
produk Chocolicious di Instagram yang nyata soal rasa. 
0 2 22 76 374 
5 
Penelusuran informasi Chocolicious Indonesia di Instagram 
lebih mudah. 
0 2 14 84 382 
6 
Saya memulai penelusuran produk Chocolicious Indonesia 
dengan menggunakan mesin pencari (search engine) agar 
lebih tau informasi lengkapnya. 
4 19 45 32 305 
7 
Saya memutuskan untuk membeli produk Chocolicious 
Indonesia berdasarkan informasi yang saya dapat di 
Instagram. 
1 2 27 70 366 
8 
Saya harus mempertimbangkan lokasi yang terdekat untuk 
membeli produk Chocolicious agar cepat melalui Google 
Maps. 
9 23 34 34 293 
9 
Saya ingin memberikan cerita pengalaman setelah memakan 
produk Chocolicious Indonesia pada keluarga, teman dan 
kerabat. 
0 3 28 69 366 
10 
Saya memberikan cerita pengalaman setelah membeli 
produk Chocolicious Indonesia melalui situs jejaring sosial. 
3 10 38 49 333 
 
78 
 
 
 
Selanjutnya, peneliti menguraikan hasil tanggapan  responden 
berdasarkan pernyataan-pernyataan dalam kuesioner. Item-item pernyataan 
dalam meningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia 
digambarkan dalam tabel berikut ini: 
Tabel 4.3 
Tanggapan Hasil Responden Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas 
Konsumen 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban Total 
Skor STS TS S SS 
1 
Saya membeli cake di Chocolicious Indonesia pada 
tahun 2017 dan 2018. 
5 6 29 60 344 
2 
Saya membeli produk di Chocolicious Indonesia lebih 
dari 1 kali dalam setahun. 
8 7 24 61 338 
3 
Selain produk cake yang identik dengan cokelat, saya 
juga membeli produk kue tradisional dari brand 
Chocolicious Indonesia. 
8 8 9 75 351 
4 
Saya memanfaatkan diskon dari Chocolicious 
Indonesia. 
11 10 28 51 319 
5 
Saya menyarankan keluarga untuk membeli produk 
Chocolicious Indonesia. 
1 1 28 70 367 
6 
Saya menyarankan teman dan kerabat untuk membeli 
produk Chocolicious Indonesia. 
0 0 29 71 371 
7 
ChocoliciousIndonesia merupakan toko kue yang 
berkualitas bagi saya, yang mengutamkan soal kualitas 
rasa. 
0 1 12 87 386 
8 
Saya memilih Chocolicious karena memiliki banyak 
varian cake dan kue tradisional. 
0 3 19 78 375 
 
C. Deskripsi Hasil Tanggapan Efektivitas Digital Marketing (X) 
 Deskripsi dalam penelitian ini yakni efektivita digital marketing yang 
merupakan variabel bebas. Variabel bebas adalah variabel yang menjadi sebab 
timbulnya atau berubahnya variabal dependen (variabel terikat). Pernyataan 
dalam variabel bebas ini menggunakan konsep AISAS (Attention, Interest, 
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Search, Action and Share). Berikut adalah penjabaran dari pernyataan yang 
telah diisi oleh responden. 
Tabel 4.4 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing - Perhatian (Attention) 
Saya melihat produk Chocolicious Indonesia 
melalui aplikasi Instagram 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 62 62 
Setuju 35 35 
Tidak Setuju 3 3 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas mengenai efektivitas digital marketing 
Chocolicious Indonesia menunjukkan bahwa terhitung 62% responden yang 
menanggapi sangat setuju. Hal itu menyatakanperilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan untuk membeli, mereka melihat produk tersebut dengan 
memperhatikan produk Chocolicious Indonesia melalui media sosial Instagram. 
Artinya adalah para marketer perusahaan harus lebih mempertahankan daya tarik 
konsumen melalui media sosial Instagram, baik konsumen baru maupun 
konsumen lama guna menjaga loyalitas konsumen untuk tetap memperhatikan 
hal-hal yang di pasarkan oleh produk Chocolicious Indonesia. 
Tabel 4.5 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing - Perhatian (Attention) 
Postingan Chocolicious Indonesia membantu 
saya dalam mengingatkan varian cake produk 
tersebut 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 73 73 
Setuju 25 25 
Tidak Setuju 2 2 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
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Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel diatas, dapat diperoleh informasi bahwa sebanyak 73% 
responden yang sangat setuju. Hal ini berarti, postingan suatu brand memiliki 
nilai yang dapat membantu konsumen mengingat varian produk, agar ketika ingin 
memutuskan untuk membeli mereka hanya melihat hasil postingan tersebut. Dari 
hasil responden, diketahui bahwa konsumen sangat bergantung dengan adanya 
postingan produk melalui jejaring sosial Instagram dan postingan tersebut 
memiliki konteks komunikasi tersendiri yang mudah menarik perhatian para 
konsumen.  
Tabel 4.6 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing – Ketertarikan (Interest) 
Saya tertarik ingin membeli produk 
Chocolicious Indonesia  karena melihat 
postingan brand Chocolicious di Instagram 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 75 75 
Setuju 23 23 
Tidak Setuju 2 2 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Bedasarkan tabel di atas, sebanyak 75% responden sangat setuju bahwa 
mereka tertarik membeli produk Chocolicious Indonesia karena melihat postingan 
brand Chocolicious di Instagram. Artinya, minat beli yang terjadi pada konsumen 
adalah sesuatu yang timbul dari produk yang dilihatnya itu berpengaruh sangat 
maksimal, sehingga menimbulkan dorongan konsumen untuk membeli produk. 
Dan itu dinyatakan, keberhasilan digital marketing pada brand Chocolicious 
Indonesia bersifat positif dan sangat membantu dalam hal marketing. 
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Tabel 4.7 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing – Ketertarikan (Interest) 
Saya membeli karena daya tarik gambar 
maupun video produk Chocolicious di 
Instagram yang nyata soal rasa 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 76 76 
Setuju 22 22 
Tidak Setuju 2 2 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel, tanggapan responden terhadap pernyataan tersebut itu 
ada 76% responden yang menjawab sangat setuju. Dengan adanya media sosial, 
pengalaman yang diperoleh konsumen melalui keterlibatannya dalam medium dan 
cara berkomunikasi yang baru melalui daya tarik yang ada pada gambar maupun 
video produk Chocolicious Indonesia, ini mengungkapkan bahwa daya tarik 
postingan produk, itu sangat berpengaruh terhadap pemilihan untuk membeli 
produk Chocolicious Indonesia yang tidak semata-mata hanya daya tarik pada 
postingan produk tetapi, Chocolicious Indonesia pun nyata soal rasa. 
Tabel 4.8 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing - Mencari (Search) 
Penelusuran informasi Chocolicious Indonesia 
di instagram lebih mudah. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 84 84 
Setuju 14 14 
Tidak Setuju 2 2 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas, itu memperoleh 84% hasil responden yang 
memilih sangat setuju. Artinya, dengan melalui media sosial Instagram, mencari 
informasi untuk mengetahui hal-hal tentang brand Chocolicious Indonesia itu 
lebih mudah. Dikarenakan, kegiatan pemasaran melalui Instagram itu sangat 
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kompetitif, sehingga keinginan konsumen itu terpenuhi dan merasa puas dengan 
hasil yang di informasikan oleh akun Instagram Chocolicious Indonesia. 
Tabel 4.9 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing - Mencari (Search) 
Saya memulai penelusuran produk Chocolicious 
Indonesia dengan menggunakan mesin pencari 
(search engine) agar lebih tau informasi 
lengkapnya. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 32 32 
Setuju 45 45 
Tidak Setuju 19 19 
Sangat Tidak Setuju 4 4 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diperoleh informasi ada 32% responden yang 
memilih sangat setuju, hal itu menandakan bahwakonsumen lebih memilih 
mengetahui informasi tentang brandChocolicious Indonesia melalui Instagram 
dibandingkan dengan harus menggunakan mesin pencari.  Karena tingkat 
pemilihan sangat setuju itu tidak mendominasi tanggapan responden. Dapat 
disimpulkan bahwa, konsumen memang benar-benar tertarik apa yang disajikan 
oleh Marketer melalui media sosial Instagram.  
Tabel 4.10 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing- Tindakan (Action) 
Saya memutuskan untuk membeli produk 
Chocolicious Indonesia berdasarkan informasi 
yang saya dapat di Instagram 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 70 70 
Setuju 27 27 
Tidak Setuju 2 2 
Sangat Tidak Setuju 1 1 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
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 Berdasarkan tabel di atas, hasil responden menunjukkan 70%  yang 
memilih sangat setuju. Hal ini berarti, minat beli konsumen adalah sesuatu yang 
timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya sehingga 
menimbulkan dorongan seseorang untuk membeli produk dan itu artinya, para 
konsumen bertindak sesuai pengetahuan informasi Chocolicious Indonesia yang 
didapatkan melalui media sosial Instagram. 
Tabel 4.11 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing- Tindakan (Action) 
Saya harus mempertimbangkan lokasi yang 
terdekat untuk membeli produk Chocolicious 
agar cepat melalui Google Maps 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 34 34 
Setuju 34 34 
Tidak Setuju 23 23 
Sangat Tidak Setuju 9 9 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa terdapat 34% responden 
menyatakan sangat setuju. Artinya bahwa, lokasi Chocolicious sangat strategis 
dan sudah banyak yang tahu sehingga konsumen, mengambil tindakan yang 
kurang menggunakan Google Maps untuk menuju ke toko Chocolicious Indonesia 
yang berada di Kota Makassar. 
Tabel 4.12 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing- Membagi (Share) 
Saya ingin memberikan cerita pengalaman 
setelah memakan produk Chocolicious 
Indonesia pada keluarga, teman dan kerabat. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 69 69 
Setuju 28 28 
Tidak Setuju 3 3 
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Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diperoleh  informasi bahwa sebanyak 69% 
responden menyatakan sangat setuju. Pada hakikatnya media adalah 
perpanjangan lidah dan tangan yang berjasa meningkatkan kapasitas manusia 
untuk mengembangkan struktur sosialnyauntuk memberikan cerita pengalaman 
setelah memakan produk Chocolicious Indonesia pada keluarga, teman dan 
kerabat. Dan hasil bahwa, respon yang diberikan oleh konsumen itu sangat tinggi, 
dan sangat membantu tim digital marketing dalam memasarkan produk melalui 
bantuan dari para konsumen. Sehingga, tidak dapat dipungkiri konsumen selalu 
berbagi informasi tentang Chocolicious Indonesia. 
Tabel 4.13 
Variabel (X) Efektivitas Digital Marketing- Membagi (Share) 
Saya memberikan cerita pengalaman setelah 
membeli produk Chocolicious Indonesia melalui 
situs jejaring sosial. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 49 49 
Setuju 38 38 
Tidak Setuju 10 10 
Sangat Tidak Setuju 3 3 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas, sebanyak 49% responden menunjukkan sangat 
setuju. Itu memberitahukan bahwa kegiatan promosi melalui media sosial 
merupakan upaya mengenalkan produk kepada orang lain untuk meraih 
pencapaian perspektif positif, konsumenpun senang membagikan informasi. Dan 
hasil bahwa, respon yang diberikan oleh konsumen itu tinggi, dan sangat 
membantu tim digital marketing dalam memasarkan produk melalui bantuan dari 
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para konsumen. Sehingga, tidak dapat dipungkiri konsumen selalu berbagi 
informasi tentang Chocolicious Indonesia baik lewat mulut ke mulut maupun 
media sosial miliknya, secara tidak langsung konsumen telah menunjukkan sifat 
keloyalitasannya sebagai konsumen brand Chocolicious Indonesia.  
D. Deskripsi Hasil Tanggapan Meningkatkan Loyalitas Konsumen (Y) 
  Deskripsi dalam penelitian ini yakni meningkatkan loyalitas konsumen 
dalam hal ini para pengikut akun Instagram Chocolicious Indonesia sebagai 
variabel terikat.Pernyataan-pernyataan dalam variabel terikat ini menggunkaan 
pilihan jawaban sesuai dengan Skala Likert dengan skor 1-4. Berikut adalah 
penjabaran yang telah diisi oleh responden. 
Tabel 4.14 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Pembelian 
Berulang 
Saya membeli cake di Chocolicious Indonesia 
pada tahun 2017 dan 2018. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 60 60 
Setuju 29 29 
Tidak Setuju 6 6 
Sangat Tidak Setuju 5 5 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas, sebanyak 60% responden sangat 
setuju.Sehingga tingkat respon yang dimiliki oleh konsumen mengenai pembelian 
berulang itu sangat aktif dan itu salah satu cara meningkatkan keloyalitasan para 
konsumen Chocolicious Indonesia. Banyak konsumen yang melakukan pembelian 
berulang, bukan karena soal bagaimana brand Chocolicious itu banyak yang tahu, 
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tetapi soal rasa yang ada pada produk itu benar-benar menciptakan rasa yang 
nyata. Itulah salah satu alasan mengapa permbelian berulang itu dilakukan. 
Tabel 4.15 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Pembelian berulang 
Saya membeli produk di Chocolicious Indonesia 
lebih dari 1 kali dalam setahun. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 61 61 
Setuju 24 24 
Tidak Setuju 7 7 
Sangat Tidak Setuju 8 8 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas, pilihan terbanyak terdapat poin sangat 
setujuberjumlah sebesar 61% responden. Hal tersebut, memperlihatkan 
bagaimana rasa yang dibuktikan pada produk Chocolicious Indonesia yang 
mengundang para konsumen untuk selalu kembali membeli produk tersebut. 
Dengan tingginya jumlah responden untuk pembelian berulang dalam setahun, itu 
sangat diketahui berpengaruh dalam peningkatan loyalitas konsumen pada brand 
Chocolicious Indonesia.  
Tabel 4.16 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Pembelian antar lini 
produk 
Selain produk cake yang identik dengan 
cokelat, saya juga membeli produk kue 
tradisional dari brand Chocolicious Indonesia. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 75 75 
Setuju 9 9 
Tidak Setuju 8 8 
Sangat Tidak Setuju 8 8 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
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Berdasarkan tabel di atas, terdapat 75% hasil responden yang menyatakan 
sangat setuju. Artinya, para konsumen juga sangat menyukai kue-kue tradisional 
yang di pasarkan oleh Chocolicious Indonesia. Salah satu alasan brand 
Chocolicous Indonesia, memasarkan kue tradisional karena, Chocolicious 
berusaha untuk bagaimana mempromosikan hasil kue-kue lokal Sulawesi Selatan 
dengan berusaha tidak menghilangkan rasa bahkan bentuk asli dari kue tradisional 
tersebut.  Sehingga konsumen tetap loyal pada brand Chocolicious Indonesia. 
Chocolicious juga tetap mempertahankan brand-nya, yang tetap kreatif untuk 
selalu berusaha membuat konsumen puas dengan produk yang Chocolicious 
ciptakan. 
Tabel 4.17 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Pembelian antar lini 
produk 
Saya memanfaatkan diskon dari Chocolicious 
Indonesia. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 51 51 
Setuju 28 28 
Tidak Setuju 10 10 
Sangat Tidak Setuju 11 11 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel di atas, mengenai pemanfaatan diskon dari Chocolicious 
Indonesia.Jika dicermati sebanyak 51% responden menyatakan sangat setuju 
dalam pemanfaatan diskon tersebut. Salah satu alasan, mengapa hasil responden 
mencapai 51% untuk pemanfaatan diskon dari brand, akibat harga yang dimiliki 
oleh Chocolicious juga termasuk mahal/tinggi dibandingkan dengan brand lain, 
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tapi itu setara dengan kualitas rasa yang brand miliki. Sehingga, loyalitas 
konsumen semakin meningkat meskipun harganya tinggi. 
Tabel 4.18 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Merekomendasikan ke 
orang lain 
Saya menyarankan keluarga untuk membeli 
produk Chocolicious Indonesia. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 70 70 
Setuju 28 28 
Tidak Setuju 1 1 
Sangat Tidak Setuju 1 1 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Berdasarkan tabel 4.19, yang memilih sangat setuju yang mencapai 70% 
responden. Artinya, produk Chocolicious memang benar soal kualiatas maupun 
kuantitas produk, sehingga ia harus menyarankan ke keluarganya untuk membeli 
produk tersebut. Dan itu sangat membantu meningkatkan loyalitas konsumen pada 
Chocolicious Indonesia. Sehingga, efektivitas digital marketing berjalan dengan 
fungsinya untuk berusaha meningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious 
Indonesia. 
Tabel 4.19 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Merekomendasikan ke 
orang lain 
Saya menyarankan teman dan kerabat untuk 
membeli produk Chocolicious Indonesia. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 71 71 
Setuju 29 29 
Tidak Setuju 0 0 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
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 Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa sebanyak 71% responden  
yang sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Produk Chocolicous patut 
disarankan ke orang lain , karena soal rasa yang diberikan oleh produk itu 
membuat kita puas dengan biaya yang kita keluarkan untuk membeli produk 
Chocolicious Indonesia. Sehingga tidak dapat dipungkiri untuk meningkatkan 
loyalitas konsumen itu juga melalui konsumen yang merekomendasikan ke orang 
lain mengenai produk Chocolicious Indonesia.  
Tabel 4.20 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Kekuatan Terhadap 
Tarikan Pesaing 
Chocolicious Indonesia merupakan toko kue 
yang berkualitas bagi saya, yang mengutamkan 
soal kualitas rasa. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 87 87 
Setuju 12 12 
Tidak Setuju 1 1 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas, hasil responden yang memilih sangat setuju itu 
hingga mencapai 87% responden. Brand Chocolicious sangat di akui soal kualitas  
rasa yang dimiliki setiap produknya. Sehingga kekebalan terhadap tarikan pesaing 
brand lain itu sangat lemah, dimana para konsumen tetap loyal untuk tetap 
membeli produk Chocolicious Indonesia.  
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Tabel 4.21 
Variabel (Y) Meningkatkan Loyalitas Konsumen - Kekuatan Terhadap 
Tarikan Pesaing 
Saya memilih Chocolicious karena memiliki 
banyak varian cake dan kue tradisional. 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 78% 78% 
Setuju 19% 19% 
Tidak Setuju 3% 3% 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas,terdapat 78% responden menyatakan sangat 
setuju bahwa ia memilih Chocolicious karena memiliki banyak varian cake dan 
kue tradisional. Yang artinya, itu juga dapat meningkatkan loyalitas konsumen, 
dikarenakan konsumen memiliki banyak varian yang bisa di pilih sesuai 
keinginannya dan merasa puas atas pilihannya tersebut. Sehingga kekuatan 
terhadap tarikan pesaing, susah mengalahkan Chocolicious Indonesia dilihat dari 
segi rasa dan varian cake and cookies yang dimiliki oleh perusahaan Chocolicious 
Indonesia. 
E. Uji Analisis Data 
1. Hasil Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Dalam penelitian `ini ada 100 responden atau nilai df (degree of 
freedom) yaitu 100, dengan signifikansi 5%. Maka diperlukan rtabel yaitu 0,195. 
Adapun hasil uji validitas sebagaimana data dalam tabel berikut: 
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Tabel 4.22 
Hasil Validitas Variabel X (Digital Marketing) 
No. Item Rhitung  rtabel 5% (100) Keterangan 
1 0,339 0,195 Valid 
2 0,492 0,195 Valid 
3 0,464 0,195 Valid 
4 0,488 0,195 Valid 
5 0,406 0,195 Valid 
6 0,642 0,195 Valid 
7 0,616 0,195 Valid 
8 0,461 0,195 Valid 
9 0,383 0,195 Valid 
10 0,539 0,195 Valid 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Tabel 4.23 
Hasil Validitas Variabel Y 
No. Item Rhitung rtabel 5% (100) Keterangan 
11 0,679 0,195 Valid 
12 0,775 0,195 Valid 
13 0,767 0,195 Valid 
14 0,589 0,195 Valid 
15 0,547 0,195 Valid 
16 0,377 0,195 Valid 
17 0,421 0,195 Valid 
18 0,557 0,195 Valid 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
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Pengukuran validitas menggunakan Korelasi Bivariate Pearson dengan 
bantuan program SPSS 22 for Windows. Item angket dalam uji validitas dikatakan 
valid jika rhitung>rtabel pada nilai signifikansi 5%, sedangkan jika rhitung < rtabel maka 
variabel tersebut tidak valid. 
 Dari hasil data yang diperoleh di atas, butir pernyataan nomor 1 hingga 18 
dari variabel X dan variabel Y dinyatakan valid semua, dengan demikian seluruh 
pernyataan dinyatakan lolos uji,  sehingga dapat digunakan sebagai instrumen 
penelitian.  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan uji Cronbach’s Alpha yaitu 
metode yang digunakan untuk menguji kelayakan terhadap konsistensi seluruh 
skala yang digunakan di dalam penelitian. Suatu instrumen penelitian dapat 
dikatakan telah reliable jika memiliki reliabilitas 0,6 atau lebih dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 22 for Windows.  
Hasil perhitungan dapat dilihat pada 4.24 berikut: 
Tabel 4.24 
Hasil Reliabel Variabel X dan Y  
 
Cronbach’s 
Alpha 
N of Items Keterangan 
.717 18 Reliabel 
 
 
 
93 
 
 
 
Dari tabel di atas, diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,717 
yang berarti bahwa > 0,6. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahawa semua item 
dalam angket penelitian reliabel atau konsisten, sehingga dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis. 
3. Uji Korelasi 
Berikut ini adalah hasil pengolahan data menggunakan metode Korelasi 
Pearson sebagai berikut: 
Tabel 4.25 Korelasi Pearson 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
 Dari hasil pengolahan data diketahui bahwa responden sebanyak 100 
dihasilkan nilai korelasi sebesar 0.389. Untuk mengetahui seberapa besar 
keterkaitan antara dua variabel dilakukan dengan melihat nilai koefisien korelasi. 
Menurut Sugiyono, pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi 
sebagai berikut: 
 
 
Correlations 
 
Efektivitas 
Digital Marketing Loyalitas Konsumen 
Efektivitas 
Digital Marketing 
Pearson Correlation 1 .389** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Loyalitas 
Konsumen 
Pearson Correlation .389** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
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 0,00 – 0,199 = Tidak Ada Korelasi 
 0,20 – 0,399 = Korelasi Lemah 
 0,40 – 0,599 = Korelasi Sedang 
 0,60 – 0,799 = Korelasi Kuat 
 0,80 – 1,000 = Korelasi Sempurna 
Catatan: 
1. Tanda (+) atau (-) hanya menunjukka arah hubungan 
2. Nilai r terbesar adalah +1 dan nilai r terkecil adalah -1 
3. r = +1 menunjukkan hubungan positif sempurna, sedangkan r = -1 
menunjukkan hubungan negatif sempurna.  
Dari data diatas dapat diambil kesimpulan bahwa antara variabel 
efektivitas digital marketing (X) dengan variabel loyalitas konsumen (Y) 
mempunyai pengaruh yang lemah atau korelasi lemah karena nilai 0,389 berada 
diantara nilai 0,20 – 0,399. Arah pengaruh itu positif  sempurna karena nilai r 
(Pearson Correlation) positif, berarti semakin tinggi efektivitas digital marketing 
maka semakin meningkatkan loyalitas konsumen pada brand.  
4. Uji Regresi Linear Sederhana 
Analisis regresi linear sederhana adalah hubungan secara linear antara satu 
variabel independen (X) dan Variabel (Y). Analisis ini untuk mengetahui arah 
hubungan antara variabel. Apabila kita mengetahui variabel sebab atau variabel 
bebas maka kita akan dapat melakukan prediksi tentang kondisi variabel akibat 
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atau variabel terikat.  Setelah dilakukan pengujian dengan menggunakan program 
komputer SPSS 22 for Windows, maka diperoleh hasil yang kemudian 
dimasukkan ke dalam model persamaan sebagai berikut: 
Tabel 4.26 
 
 
 
 
 
 
 Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
Berdasarkan tabel diatas , diperoleh informasi bahwa nilai R Square 
menunjukkan seberapa besar kontribusi yang diberikan variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Nilai R Square yang diperoleh adalah 0,151, yang berarti bahwa 
kontribusi variabel efektivitas digital marketing dalam meningkatkan loyalitas 
konsumen adalah sebesar 15%. 
Tabel 4.27 
Output Regresi Linear Sederhana 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan tabel di atas, diketahui nilai konstantnnya (a) sebesar 12.604 
dan nilai koefisien efektivitas digital marketing (b/koefisien Regresi) sebesar 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .389
a
 .151 .143 3.25197 
a. Predictors: (Constant), Efektivitas Digital Marketing – Variabel X  
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 12.604 3.821  
Efektivitas Digital 
Marketing 
.452 .108 .389 
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0,452. Sehingga dari keterangan tersebut kita dapat memperoleh persamaan 
regresi sebagai berikut: 
Y = a + bX 
Y = 12.604 + 0,452X 
 
Berdasarkan persamaan di atas diketahui nilai konstantnya sebesar 12.604, 
mengandung arti bahwa nilai konsisten variabel meningkatkan loyalitas konsumen 
(Y) adalah sebesar 12.604. 
Selanjutnya nilai positif (0,452) yang terdapat pada koefisien regresi 
variabel bebas (efektivitas digital marketing) menggambarkan bahwa arah 
hubungan antara variabel bebas (efektivitas digital marketing) dengan variabel 
terikat (loyalitas konsumen) adalah searah, dimana setiap kenaikan satu satuan 
atau penambahan 1% variabel efektivitas digital marketing maka nilai 
meningkatkan loyalitas konsumen bertambah sebesar 0,452 atau 45%.  
Untuk mengetahui kategori besarnya kenaikan satuan variabel tersebut 
dapat dilihat berdasarkan interval di bawah ini: 
0,00 – 0,199 = Sangat Rendah 
0,20 – 0,399 = Rendah 
0,40 – 0,599 = Sedang 
0,60 – 0,799 = Kuat 
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0,80 – 1,000 = Sangat Kuat 
Berdasarkan interval di atas, nilai regresi 0,452 berada pada nilai 0,40 – 
0,599 dan berada dalam kategori sedang, dan masih terdapat faktor lain yang turut 
memengaruhi meningkatkan loyalitas konsumen pada brand.  
5. Uji Hipotesis (Uji t) 
Tabel 4.28 
Hasil Uji Hipotesis 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.604 3.821  3.299 .001 
Efektivitas Digital Marketing .452 .108 .389 4.178 .000 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 2018 
Berdasarkan nilai signifikansi dari tabel Coefficients diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,000 <0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
efektivitas digital marketing (X) berpengaruh terhadap variabel peningkatan 
loyalitas konsumen (Y).  
Diketahui nilai thitung sebesar 4,178 > ttabel 1,987, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel efektivitas digital marketing (X) berpengaruh 
terhadap variabel meningkatkan loyalitas konsumen (Y). 
ttabel =(α/2 ; n-k-1) 
 = (0,05/2 ; 100-1-1) 
 = (0,025 ; 98) [Dilihat pada distribusi nilai ttabel] 
 = 1,987 
Dengan demikian, nilai ttabel diperoleh sebesar 1,987. 
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Hasil thitung: 
Hasil thitung diperoleh dengan menggunakan SPSS 22 for Windows yaitu 
sebesar 4,178. 
Pengambilan Keputusan 
Jika thitung lebih besar dari ttabel maka Ha diterima dan Ho ditolak. Dari hasil 
perhitungan thitung sebesar 4,178 diatas dibandingkan dengan ttabel (db = 98) yaitu 
1,987 dengan taraf signifikansi 5%, jadi thitung > ttabel maka Ha diterima dan Ho 
ditolak. Dengan kata lain, hipotesis ini membenarkan dan menerima hipotesis 
alternative (Ha) untuk pengujian kedua variabel.  
 Dapat disimpulkan bahwa variabel X terdapat pengaruh yang signifikansi 
terdapat variabel Y, dari hasil pengujian hipotesis tersebut terbukti bahwa 
“hubungan pemasaran yang memungkinkan konsumen berkomunikasi dengan 
perusahaan melalui media sosial sehingga konsumen membentuk hubungan 
terhadap brand”. 
Berdasarkan dari penelitian, peneliti mengkaji mengenai keterkaitan dua 
variabel yaitu variabel efektivitas digital marketing dengan variabel meningkatkan 
loyalitas konsumen. Masyarakat dapat menilai brand tersebut dari berbagai 
macam aspek. Dapat dinilai dari alat-alat pemasaran internet khususnya media 
sosial Instagram, yang merupakan salah satu cara untuk memasarkan produk baru 
atau juga mempromosikan produk baru kepada konsumen. Penelitian ini 
membahas seberapa besar hubungan atau keterikatan kedua variabel tersebut.  
Dilihat dari hasil uji korelasi bahwa hubungan kedua variabel mempunyai 
hubungan yang lemah dengan hasil 0,389. Pada hasil hubungan yang lemah ini 
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dapat dinyatakan bahwa efektivitas digital marketing memiliki hubungan dengan 
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 38%. Dalam koefisien regresi dapat 
dijelaskan pengaruh kedua variabel tergolong sedang yaitu sebesar 0,452. Maka 
dapat dinyatakan bahwa digital marketing dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen sebesar 45%. 
Dapat disimpulkan efektivitas digital marketing dapat meningkatkan 
loyalitas konsumen. Maka pihak perusahaan tetap harus mempertahankan bahkan 
meningkatkan mengenai marketing melalu internet khususnya media sosial 
Instagram, karena akan bernilai positif terhadap loyalitas konsumen. 
F. Pembahasan 
1. Efektivitas Digital Marketing 
Fungsi marketing adalah menghubungkan perusahaan dengan pasarnya. 
Khusus digital marketing fungsinya yaitu menghubungkan perusahaan dan 
pasarnya di Internet melalui media sosial atau iklan layanan. Hasil penelitian 
menunjukkan rata-rata responden dalam penelitian ini pada variabel efektivitas 
digital marketing Chocolicious Indonesia. Terdapat 5 indikator dalam mengukur 
variabel yaitu: Attention (perhatian), Interest (ketertarikan), Search (mencari), 
Action (tindakan), dan Share (Membagi Informasi). Adapun hasil responden 
mengenai hal tersebut, diukur dengan melihat frekuensi tertinggi jawaban 
responden. Pada frekuensi efektivitas digital marketing Chocolicious Indonesia, 
tingkat responden yang paling tinggi total skor itu peryataan yang sangat setuju 
bahwa Chocolicious Indonesia merupakan toko kue yang berkualitas dan 
mengutamakan soal kualitas rasa, itu mencapai total skor 386 (84%) dari 100 
100 
 
 
 
responden. Dilihat dari hasil penelitian dimana tidak ada yang memilih jawaban 
pada item sangat tidak setuju, 2% yang memilih tidak setuju, dan 14% memilih 
setuju.  
Dapat disimpulkan, dengan melalui media sosial Instagram, mencari 
informasi untuk                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
mengetahui hal-hal tentang brand Chocolicious Indonesia itu lebih mudah. 
Dikarenakan, kegiatan pemasaran melalui Instagram itu sangat kompetitif, 
sehingga keinginan konsumen itu terpenuhi dan merasa puas dengan hasil yang 
di informasikan oleh akun Instagram Chocolicious Indonesia, situs jejaring 
sosial Instagram lebih mudah diakses dibandingkan dengan yang lain. Informasi 
yang didapatkan melalui Instagram pun lebih jelas dan lengkap. Sehingga 
keingintahuan konsumen terhadap brand Chocolicious Indonesia itu dilihat dari 
media sosial Instagram. 
2. Meningkatkan Loyalitas Konsumen 
Inti dari sebuah bisnis adalah komunikasi. Inti dari sebuah cake adalah 
rasa. Meskipun sebaik apapun bisnis anda, tetapi jika tidak diimbangi oleh 
komunikasi dan rasa, maka konsumen merasa tidak puas dan kurang 
diperhatikan. Akibatnya, mereka akan cenderung meninggalkan brand anda 
dan beralih pada brand lainnya. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 87 
dari 100 responden yang sangat setuju dan 386 total skor bahwa Chocolicious 
Indonesia merupakan toko kue yang berkualitas, yang mengutamakan soal 
kualitas rasa. Dilihat dari hasil penelitian dimana tidak ada yang memilih 
jawaban pada item sangat tidak setuju, 1% yang memilih tidak setuju, dan 
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12% memilih setuju. Dapat disimpulkan bahwa brand Chocolicious sangat di 
akui soal kualitas  rasa yang dimiliki setiap produknya. Sehingga kekuatan 
terhadap tarikan pesaing brand lain itu sangat lemah, dimana para konsumen 
tetap loyal untuk tetap membeli produk Chocolicious Indonesia, meskipun 
harga produk lebih mahal dibandingkan brand lain yang berada di Kota 
Makassar. 
3. Hubungan Indikator Variabel X dan Indikator Variabel Y  
 Hasil dari penelitian untuk variabel X (efektivitas digital marketing) 
dilihat dari item yang memiliki skor tertinggi yaitu indikator search (mencari) 
yang menyatakan “penelusuran informasi Chocolicious Indonesia di Instagram 
lebih mudah”, dan untuk variabel Y (loyalitas konsumen) yang memilki skor 
tertinggi yaitu indikator menunjukkan kekuatan terhadap tarikan dari pesaing yang 
pernyataanya “Chocolicious Indonesia merupakan toko kue yang berkualitas, 
yang mengutamakan soal kualitas rasa”. Dengan hal itu, peneliti menyimpulkan 
bahwa dengan melakukan search (mencari) tentang brand Chocolicious 
Indonesia, konsumen mengetahui bahwa Chocolicious Indonesia merupakan toko 
kue yang berkualitas, yang mengutamakan soal kualitas rasa. Sehingga kekuatan 
terhadap tarikan pesaing itu sulit terjadi, padahal situasi dan upaya pemasaran 
dalam hal ini menggunakan digital marketing, yang mempunyai potensi untuk 
menyebabkan tindakan berpindah kepihak lain karena upaya brand lainpun 
menggunakan digital marketing dalam mempromosikan produknya. Tetapi hasil 
responden menujukkan, kekuatan terhadap tarikan pesaing itu sulit terjadi juga. 
Sehingga brand Chocolicious Indonesia banyak diminati oleh para konsumen 
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yang membuat peningkatan loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia 
berkomitmen untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk secara 
konsisten di masa yang akan datang, dengan demikian mengakibatkan 
pengulangan pembelian produk yang sama.  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Simpulan 
Dari hasil penelitian, peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh antara efektivitas digital marketing dalam 
meningkatkan loyalitas konsumen Chocolicious Indonesia. Ini diperoleh 
dari hasil penelitian yang menunjukkan nilai ttabel dengan tingkat 
signifikansi 5% diperoleh nilai sebesar 1,987 dan thitung memiliki nilai 
4,178, artinya variabel X berpengaruh terhadap variabel Y karena, nilai 
thitung > ttabel.  
2. Efektivitas digital marketing Chocolicious Indonesia memberikan 
sumbangan efektif dalam meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 45%, 
ini dilihat dari hasil penelitian yang menunjukkan nilai regresi 452. Nilai 
tersebut berada pada interval dengan nilai 0,40–0,599 yang artinya masuk 
kategori sedang. Maksudnya, digital marketing merupakan salah satu 
faktor yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen, dan pengaruhnya 
besar. Namun masih terdapat faktor lain yang turut memengaruhi loyalitas 
konsumen pada brand , karena dalam penelitian ini hanya memperoleh 
45% besarnya pengaruh digital marketing.  
B. Implikasi Penelitian 
Penelitian ini menghasilkan bahwa media sosial Instagram salah satu 
media yang kerap digunakan dalam aktivitas dalam kegiatan promosi melalui 
Internet di era modern ini. Kegiatan promosi merupakan upaya mengenalkan 
produk kepada konsumen dengan tujuan untuk meraih percapaian perspektif
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 positif. Pengenalan produk melalui media sosial Instagram merupakan 
sumber informasi yang dapat menarik minat berkunjung pada konsumen. 
Dengan demikian, untuk mengetahui stimulus yang ditimbulkan dari sebuah 
pemasaran efektif, diperlukan pengetahuan tentang faktor yang mempengaruhi 
seseorang dalam menerima, mempertimbangkan informasi dan mengambil 
keputusan dalam membeli produk yang ditawarkan. 
Berdasarkan hasil penelitian dan simpulan, maka peneliti akan 
mengajukan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Tim Digital Marketing Chocolicious Indonesia, sebaiknya lebih aktif lagi 
dari segi komunikasi terhadap konsumen melalui akun media sosial 
Instagram Chocolicious Indonesia. Sehingga, para konsumen merasa di 
hargai keberadaannya, tidak hanya memberikan tanda like pada postingan, 
tetapi melakukan interaksi melalui media sosial. Contohnya: Memberikan 
postingan yang berisi kuis soal produk Chocolicious Indonesia, agar para 
konsumen aktif dalam mencari lebih informasi tentang brand Chocolicious 
Indonesia.  
2. Untuk para konsumen, harus lebih aktif lagi me-review atau memberikan 
komentar di media sosial Instagram soal rasa yang sudah di makan 
ataupun pelayanan bahkan masukan untuk Chocolicious Indonesia. 
Sehingga, dengan adanya masukan ataupun saran dari konsumen, itu 
membuat Tim Chocolicious Indonesia mengetahui respon dari 
konsumennya. 
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3. Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan mampu memperluas cakupan 
wilayah penelitian, sehingga dapat mewakili keadaan yang sebenarnya, 
karena penelitian ini belum dapat mengungkapkan seluruh faktor-faktor 
yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen pada brand Chocolicious 
Indonesia. 
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KUESIONER 
Assalamu‟alaikumWr.Wb. 
Perkenalkan saya Nur Utami Baharuddin, merupakan mahasiswi tingkat 
akhir Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi di Universitas 
Islam Negeri Alauddin Makassar. Saat ini, peneliti sedang dalam proses 
penyelesain skripsi yang berjudul “Efektivitas Digital Marketing dalam 
Meningkatkan Loyalitas Konsumen Chocolicious Indonesia”. Peneliti 
berharap anda mengisi kuesioner ini dengan lengkap dan jujur. Identitas dan 
jawaban anda dijamin kerahasiannya dan semata-mata hanya akan digunakan 
untuk kepentingan penulisan skripsi ini. WassalamualaikumWr. Wb. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANGKET PENELITIAN 
A. Variabel X: Efektivitas Digital Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
Petunjuk pengisian angket peneltian: 
a. Bacalah pernyataan berikut ini, kemudian berilah pendapat anda 
dengan member pilihan jawaban yang tersedia. 
SS  : Sangat Setuju - 4 
S  : Setuju - 3 
TS  : Tidak Setuju - 2 
STS : Sangat Tidak Setuju - 1 
b. Semua jawaban hanya akan digunakan untuk kebutuhan pengumpulan 
data penelitian, dan kerahasiaan akan terjamin.  
 
 
No Pernyataan 
AlternatifJawaban 
STS TS S SS 
1 Saya melihat produk Chocolicious Indonesia melalui 
Instagram. 
    
VariabelPenelitian Indikator 
EfektivitasDigital 
Marketing (X) 
Perhatian 
Ketertarikan 
Mencari 
Tindakan 
Membagi 
Informasi 
 
 
 
 
2 Postingan Chocolicious Indonesia membantu saya dalam 
mengingatkan varian produk tersebut. 
    
3 Saya tertarik membeli produk Chocolicious Indonesia  karena 
melihat postingan brand Chocolicious di Instagram. 
    
4 Saya membeli karena daya tarik gambar maupun video produk 
Chocolicious di Instagram yang nyata soal rasa. 
    
5 Penelusuran informasi Chocolicious Indonesia di Instagram 
lebih mudah. 
    
6 Saya memulai penelusuran produk Chocolicious Indonesia 
dengan menggunakan mesin pencari (search engine) agar 
lebih tau informasi lengkapnya. 
    
7 Saya memutuskan untuk membeli produk Chocolicious 
Indonesia berdasarkan informasi yang saya dapat di 
Instagram. 
    
8 Saya harus mempertimbangkan lokasi yang terdekat untuk 
membeli produk Chocolicious agar cepat melalui Google 
Maps. 
    
9 Saya ingin memberikan cerita pengalaman setelah memakan 
produk Chocolicious Indonesia pada keluarga, teman dan 
kerabat. 
    
10 Saya memberikan cerita pengalaman setelah membeli produk 
Chocolicious Indonesia melalui situs jejaring sosial. 
    
 
B. Variabel Y: MeningkatkanLoyalitasKonsumen 
Variabel Penelitian Indikator 
Meningkatkan Loyalitas 
Konsumen (Y) 
Pembelianberulang 
Pembelian di luarproduk 
Merekomendasikan ke orang lain 
Kekebalan terhadap tarikan pesaing 
 
 
 
No Pernyataan 
AlternatifJawaban 
STS TS S SS 
1 Saya membeli cake di Chocolicious Indonesia pada 
tahun 2017 dan 2018. 
    
2 Saya membeli produk di Chocolicious Indonesia lebih 
dari 1 kali dalam setahun. 
    
3 Selain produk cake yang identik dengan cokelat, saya 
juga membeli produk kue tradisional dari brand 
    
 
 
 
 
Chocolicious Indonesia. 
4 Saya memanfaatkan diskon dari Chocolicious 
Indonesia. 
    
5 Saya menyarankan keluarga untuk membeli produk 
Chocolicious Indonesia. 
    
6 Saya menyarankan teman dan kerabat untuk membeli 
produk Chocolicious Indonesia. 
    
7 Chocolicious Indonesia merupakan toko kue yang 
berkualitas bagi saya, yang mengutamkan soal kualitas 
rasa. 
    
8 Saya memilih Chocolicious karena memiliki banyak 
varian cake dan kue tradisional. 
    
 
TABULASI ANGKET PENELITIAN 
A. TabulasiAngketVariabel X ( Efektivitas Digital Marketing) 
No. 
Resp. 
NomorButir X Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 4 4 4 4 2 4 1 3 1 31 
2 4 3 4 3 4 4 4 2 2 2 32 
3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
6 4 4 3 3 2 2 3 4 3 3 31 
7 4 3 4 3 4 2 3 1 3 3 30 
8 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 35 
9 2 2 4 4 4 3 3 2 3 3 30 
10 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 2 3 2 4 2 33 
13 4 4 4 4 4 1 3 3 3 2 32 
14 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
15 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 37 
16 4 4 3 3 3 2 3 4 4 3 33 
17 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 38 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
19 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 36 
20 4 4 3 3 4 4 2 4 4 2 34 
21 2 2 2 2 3 1 1 1 4 3 21 
22 4 4 4 4 4 4 3 4 3 1 35 
23 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 
24 4 4 2 3 4 2 4 4 3 1 31 
25 4 3 4 4 4 3 4 4 2 2 34 
26 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 37 
 
 
 
 
27 4 3 4 4 3 2 3 3 3 2 31 
28 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
29 4 3 4 4 4 1 3 3 4 2 32 
30 4 4 4 4 4 3 3 4 3 2 35 
31 4 4 4 4 3 2 4 2 4 4 35 
32 4 4 3 2 4 1 2 3 4 2 29 
33 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 36 
34 4 4 4 3 4 2 3 2 4 3 33 
35 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 
36 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
37 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
39 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 38 
40 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 35 
41 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 37 
42 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 36 
43 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 36 
44 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 36 
45 4 3 4 4 4 4 3 2 4 3 35 
46 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 31 
47 3 3 4 4 3 4 4 2 3 4 34 
48 3 4 4 4 4 2 3 2 4 3 33 
49 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 34 
50 3 3 3 4 2 2 3 1 3 3 27 
51 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 38 
52 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
53 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 30 
54 3 4 4 4 3 3 3 2 4 3 33 
55 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 37 
56 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 35 
57 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 
58 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
59 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 37 
60 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 
61 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 36 
62 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 36 
63 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 35 
64 2 4 4 4 4 3 4 4 3 3 35 
65 4 4 4 4 4 3 4 1 4 3 35 
66 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 37 
67 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 33 
68 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
69 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
70 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 36 
 
 
 
 
71 3 3 4 4 4 3 4 2 4 3 34 
72 3 4 4 4 4 3 4 1 4 3 34 
73 3 4 4 4 4 3 4 2 4 4 36 
74 4 4 4 4 4 3 3 1 4 4 35 
75 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 37 
76 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 38 
77 4 4 4 4 4 2 4 1 4 4 35 
78 4 4 4 4 4 2 4 1 4 4 35 
79 3 4 3 4 4 2 4 2 4 4 34 
80 3 4 4 3 4 2 4 3 4 3 34 
81 3 4 4 4 4 2 4 2 4 4 35 
82 3 3 3 3 4 3 4 2 4 4 33 
83 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 38 
84 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 36 
85 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 37 
86 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 38 
87 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 36 
88 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
89 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 
90 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 37 
91 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 35 
92 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 35 
93 3 4 4 4 3 2 4 3 4 4 35 
94 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 37 
95 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
96 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 33 
97 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4 35 
98 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 36 
99 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 34 
100 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 36 
 
B. TabulasiAngketVariabel Y ( MeningkatkanLoyalitasKonsumen) 
No. 
Resp. 
NomorButir X 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 4 4 1 4 4 4 4 29 
2 1 2 1 1 1 4 2 2 14 
3 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
5 4 4 4 2 4 4 4 4 30 
6 2 1 2 3 3 3 4 3 21 
7 4 1 1 1 3 3 3 3 19 
8 2 1 2 4 4 4 4 4 25 
9 3 3 4 4 3 3 3 4 27 
 
 
 
 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11 4 4 1 1 4 4 4 4 26 
12 4 2 2 3 4 4 4 3 26 
13 4 4 2 3 4 4 4 3 28 
14 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
15 1 1 1 3 4 4 4 4 22 
16 2 1 2 3 4 4 4 4 24 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
18 4 2 4 2 4 4 4 4 28 
19 2 4 2 4 4 4 4 2 26 
20 2 2 2 2 4 4 4 4 24 
21 4 4 4 1 4 4 4 4 29 
22 1 1 1 4 4 4 4 4 23 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
24 4 4 4 1 3 3 3 3 25 
25 1 1 1 2 2 3 4 3 17 
26 1 1 4 2 4 4 4 4 24 
27 4 4 4 4 3 3 4 3 29 
28 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
29 4 3 2 2 4 4 4 4 27 
30 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
31 4 2 4 4 4 4 4 4 30 
32 2 2 1 1 4 4 4 4 22 
33 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
34 3 2 1 1 4 3 4 2 20 
35 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
36 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
38 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
39 4 4 4 2 4 4 4 4 30 
40 3 4 4 4 4 4 4 3 30 
41 4 4 4 1 4 4 4 4 29 
42 4 4 4 2 3 4 4 4 29 
43 4 4 4 2 3 3 4 4 28 
44 4 3 4 3 3 3 4 4 28 
45 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
46 4 4 4 4 4 3 4 4 31 
47 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
48 3 3 3 4 3 3 4 3 26 
49 3 3 3 3 3 3 4 4 26 
50 4 3 4 2 3 3 4 3 26 
51 3 3 4 3 3 3 3 3 25 
52 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
53 3 3 4 1 3 3 3 4 24 
 
 
 
 
54 3 3 4 1 3 3 4 4 25 
55 4 4 4 3 3 4 3 3 28 
56 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
57 4 4 4 4 4 3 4 3 30 
58 3 3 4 3 4 4 4 4 29 
59 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
60 4 3 3 3 4 4 4 4 29 
61 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
62 4 3 4 3 3 4 4 4 29 
63 3 3 4 4 3 3 4 3 27 
64 3 3 3 3 4 4 4 4 28 
65 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
66 3 3 4 4 4 3 3 3 27 
67 3 4 4 3 4 4 4 4 30 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
71 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
72 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
75 4 3 4 3 4 4 4 4 30 
76 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
77 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
78 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
79 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
80 4 4 4 4 3 3 3 4 29 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
82 4 4 3 4 4 4 4 3 30 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
84 3 4 4 4 4 4 3 4 30 
85 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
86 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
87 4 4 3 3 3 4 4 4 29 
88 3 4 4 4 3 3 4 4 29 
89 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
90 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
91 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
92 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
93 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
95 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
96 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
97 3 3 4 3 4 4 4 4 29 
 
 
 
 
98 3 3 4 4 3 3 4 4 28 
99 3 4 4 4 3 4 4 4 30 
100 4 4 3 3 4 4 4 4 30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
UJI VALIDITAS 
Validitas Efektivitas Digital Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Validitas Meningkatkan Loyalitas Konsumen 
 
 
OUTPUT RELIABILITAS EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING 
DALAM MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 
Reliability Statistics 
Cronbach’s 
Alpha 
N of Items 
.717 18 
 
 
 
 
 
 
 
OUTPUT UJI KORELASI 
Correlations 
 
EfektivitasDigital 
Marketing 
LoyalitasKonsumen 
Efektivitas 
Digital Marketing 
Pearson Correlation 1 .389** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
LoyalitasKonsum
en 
Pearson Correlation .389** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
 
OUTPUT HASIL ANALISIS BESARNYA PENGARUH EFEKTIVITAS 
DIGITAL MARKETING DALAM MENINGKATKAN LOYALITAS 
KONSUMEN 
 
 
 
 
 
OUTPUT UJI T 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.604 3.821  3.299 .001 
Efektivitas Digital Marketing .452 .108 .389 4.178 .000 
a. Dependent Variabel: Y 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .389
a
 .151 .143 3.25197 
a. Predictors: (Constant), Efektivitas Digital Marketing – Variabel X  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DIAGRAM RESPONDEN 
1. VARIABEL X (EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING) - ATTENTION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. VARIABEL X (EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING)–INTEREST 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. VARIABEL X (EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING)–SEARCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. VARIABEL X (EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING)–SEARCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. VARIABEL X (EFEKTIVITAS DIGITAL MARKETING) – SEARCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DIAGRAM RESPONDEN 
1. VARIABEL Y (LOYALITAS KONSUMEN)–PEMBELIAN BERULANG 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. VARIABEL Y (LOYALITAS KONSUMEN)–PEMBELIAN ANTAR LINI PRODUK 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. VARIABEL Y (LOYALITAS KONSUMEN)–MEREKOMENDAKAN KE ORANG 
LAIN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. VARIABEL Y (LOYALITAS KONSUMEN)–KEKEBALAN TERHADAP TARIKAN 
PESAING 
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